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Resumo

A Eficiéncia Energética pode contribuir para a reducdo das emissdes mundiais de didxido de

carbono em 72% até 2020, segundo as previsdes do World Energy Outlook (IEA, 2011).

Simultaneamente, a Comunicagdo Digital e o Marketing Verde revelam-se como duas
tendéncias de importancia crescente para os consumidores, que sao cada vez mais exigentes
(Afonso, 2011), o que obriga a que a comunicacdo se torne cada vez mais interactiva e

portadora de contetidos verdadeiramente relevantes (Dionisio et al, 2009 e Scott, 2011).

Verifica-se, contudo, a necessidade de disponibilizar aos consumidores incentivos (Fogg,
2011) que eliminem as barreiras que ainda existem a adop¢do de comportamentos eficientes,
em particular nos individuos com idade até aos 25 anos (Energy Profiler, 2011). Embora os
consumidores identifiquem o termo “eficiéncia energética”, ndo sabem ainda ao certo o que

podem fazer para se tornarem eficientes (Murphy et al, 2010).

Esta investigagdo concluiu que utilizar comunicacdo digital para divulgar a eficiéncia
energética nao influencia significativamente o interesse sobre este tema junto dos individuos
até aos 25 anos de idade. Contudo, dadas as elevadas taxas de posse de equipamentos digitais,
verificadas na amostra do estudo, um plano de comunicagao digital para este tema continua a

fazer sentido.

Desta forma, esta dissertagcdo oferece as linhas orientadoras para a estratégia e implementagao
de um Plano de Comunicagao Digital para a Eficiéncia Energética, cujo objectivo € contribuir
para educar os consumidores domésticos para este tema, ajudando-os a consumir energia de

uma forma mais racional, comportamento que lhes trard vantagens ambientais e econdmicas.

Palavras-Chave: Comunica¢ao Digital, Energia, Eficiéncia Energética

Classificacdo JEL: D83, Q40, M37
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Abstract

According to IEA predictions (World Energy Outlook, 2011), energy efficiency alone may

account for 72% of the carbon emissions reductions to 2020.

Simultaneously, Digital Communication and Green Marketing appear as two of the more
growingly important trends to the consumers, whom are becoming increasingly more
demanding towards companies (Afonso, 2011), which enforces communication to become

interactive and bearer of truly relevant content (Dionisio et al, 2009 ¢ Scott, 2011).

Nevertheless, one observes the need to provide consumers the right incentives (Fogg, 2011)
towards eliminating the still existing barriers to the adoption of efficient behaviours,
especially in individuals up to 25 years old (Energy Profiler, 2011). Even though consumers
identify the expression “energy efficiency”, they do not know yet what they can do to actually
become more efficient (Murphy et al, 2010).

This investigation concluded that the use of digital communication in promoting energy
efficiency to individuals up to 25 years old does influence in a significant way their interest
upon this subject. However, given the high possession rates of digital equipment registered in

the sample population, a digital communication plan for this subject is still relevant.

Thus, this dissertation provides the guidelines for the strategy and implementation of a Digital
Communication Plan for Energy Efficiency, with the purpose of contributing for the
education of residential consumers on this matter, helping them consume energy in a more
rational way, a behaviour that shall bring them both environmental and economical

advantages.

Keywords: Digital Communication, Energy, Energy Efficiency

JEL Classification: D83, Q40, M37
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1. Introducéo

1.1. Sumario Executivo

A Eficiéncia Energética ¢ um tema da mais elevada importancia, tratando-se de uma das
actividades que mais poderd contribuir para reduzir as emissoes de dioxido de carbono que

prejudicam o desenvolvimento sustentavel, segundo o World Energy Outlook (IEA, 2011).

Ao mesmo tempo, a Comunicacdo Digital revela-se como uma tendéncia crescente no
Marketing, sendo a interactividade e a relevancia dos conteudos positivamente avaliadas pelos
consumidores neste contexto de rapido desenvolvimento tecnologico (Dionisio et al, 2009 e
Scott, 2011), e estando as empresas a trabalhar para se adaptarem a esta nova envolvente
(Pereira, 2008). O Marketing Verde tem demonstrado também ser uma tendéncia em
crescimento, onde os consumidores com consciéncia verde sao mais criticos e exigentes junto
das empresas que praticam actividades com vista ao desenvolvimento sustentavel (Afonso,

2011).

Analisando o Comportamento do Consumidor, observa-se que ainda ha alguma resisténcia na
adopc¢do de comportamentos verdes e que ha necessidade de disponibilizar incentivos que a
facilitem (Fogg, 2011). Observa-se que os consumidores de energia valorizam cada vez mais
a utilizacdo dos canais online para a gestdo dos seus consumos (Accenture, 2012). A analise
da literatura, que identifica alguns comportamentos especificos nos consumidores de energia
de idades mais jovens, permitiu entdo elaborar a hipotese de investigagdo, de que sera
possivel aumentar o interesse sobre eficiéncia energética nos jovens até aos 25, quando
utilizados os meios de comunicagdo digital na sua divulgacdo. Os consumidores reconhecem
o termo “eficiéncia energética”, mas ainda ndo sabem bem como podem agir sobre o tema

(Murphy et al, 2010).

Embora ndo tenha sido possivel validar esta hipotese de investigacdo, conclui-se que a
elaboracdo do plano de comunicacdo digital para a eficiéncia energética continua a ser
pertinente, tendo em conta as taxas de posse registadas na amostra, para alguns equipamentos

de comunicagao digital.

Assim, esta dissertacdo ird focar-se, em particular, nos consumidores de energia domésticos,
analisando os seus interesses face aos consumos de energia em casa, e, com base na
informagdo recolhida, propondo um plano de comunicacdo digital que terd como objectivo

impacta-los positivamente e motiva-los para serem mais eficientes a consumir energia.
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1.2. Enquadramento do Problema

O aumento exponencial da populagdo mundial e o desenvolvimento econdémico sdo dois
factores de mudanca que estdo a contribuir para uma nova envolvente. As previsdes da
Agéncia Internacional de Energia (IEA) apontam para um aumento da procura de energia a
nivel mundial, com o consequente aumento das emissdes de dioxido de carbono (CO,) (World

Energy Outlook, IEA, 2011).

Em 2011, a populacdo mundial atingiu os 7 bilides de habitantes, esperando-se que este
nimero cresga até aos 8,8 bilides em 2035, segundo as previsdes das Nagoes Unidas (World
Population Prospects 2010). As previsoes da IEA apontam para que, se ndo houver alteragdes
no consumo, a procura de energia primaria seja 51% superior em 2035, quando comparada

com a procura em 2009 (World Energy Outlook, IEA, 2011).

As emissdes mundiais de CO; tém vindo a aumentar, podendo chegar a niveis insustentaveis
para a sobrevivéncia da espécie humana. A IEA defende que o ideal seria ndo ultrapassar as
450 partes por milhdo (ppm), sendo que no ano 2000 j& se registavam 380 ppm. As
estimativas da IEA apontam para um valor entre 700 a 1000 ppm em 2100, caso ndo se
verifiquem alteragdes ao padrdo de consumo de energia actual. O grafico da Fig.1 permite
observar a estimativa de emissdes de CO, até 2035, nos diferentes cenarios de consumo

futuro de energia calculados pela IEA

Figura 1 - Emissdes mundiais de CO, (relacionadas com energia), por cenario (IEA)
& 457 === Current Policies Scenario
40 Gt === New Policies Scenario
35 - = 450 Scenario
307 1416t Cumulative reduction
25 in emissions 2010 to 2035:

20 -1 Current Policies to
New Policies Scenarios

15
New Policies to

10 450 Scenarios

5

0

T f 1
1930 2000

T f
2010 2020 2030 2035

Fonte: World Energy Outlook 2011, IEA

Urge, portanto, encontrar um ponto de equilibrio entre a expectativa de um aumento da
procura de energia com a necessidade de reduzir as emissdes de didoxido de carbono.

Novamente, conforme ¢ possivel observar na Fig.2, as projec¢des da IEA identificam a
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eficiéncia energética como a ac¢cdo que mais contribuira para a reducdo de emissdes
necessaria para atingir o Cenario 450, entre outras atividades como ¢ o caso da utilizagdo de
fontes de energia renovaveis, biocombustiveis, energia nuclear ou o armazenamento e captura

de carbono.

Figura 2 - Redugdo das emissdes mundiais de CO, (relacionadas com energia) - comparagdo dos cendrios (IEA)

o 38
©

New Policies Scenario

Efficiency 72% 44%
Renewables 17% 21%
Biofuels 2% 4%
Nuclear 5% 9%
Cccs 3% 2%

20 T T T T 1
2010 2015 2020 2025 2030 2035

Fonte: World Energy Outlook 2011, IEA

Verifica-se assim que a eficiéncia energética ¢ essencial para que seja possivel atingir o

cendrio que a IEA define como 6ptimo — o Cendrio 450.

A eficiéncia energética pode ser definida como a utilizagdo de menos energia para executar
uma determinada ag@o, ou a realizagdo de mais agdes utilizando a mesma quantidade de
energia (Patterson, 1996; IEA, 2011). O conceito relaciona-se de forma directa com a
eficiéncia econdmica, e trata-se, no fundo, de evitar o desperdicio de energia, sem, no entanto,
prejudicar o nivel de conforto ou de qualidade de vida (World Energy Council, 2012). A
eficiéncia energética pode ser aplicada a varios niveis, desde a producdo de energia até a sua
utilizacdo, passando também pelas fases de transformagdo e transporte (EDP, 2012:

http://www.eco.edp.pt/pt/particulares/eficiencia-energetica).

Ser mais eficiente a consumir energia exige alteragdes a nivel tecnologico e comportamental
(EDP, Conferéncia InovCity, 2009). Enquanto as alteragdes a nivel tecnologico podem exigir
um investimento monetario, caso originem, por exemplo, a aquisi¢ao de novos equipamentos
mais eficientes, a alteragdo de comportamentos, embora possa ndo ter qualquer custo
monetario, também se pode verificar de dificil introdu¢do, uma vez que podem existir

diferentes barreiras face a adopgao de comportamentos eficientes (Energy Profiler, 2011).

10
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2. Revisado da literatura

O topico em andlise implica a revisdo da teoria relacionada com quatro areas principais, que
serdo analisadas em detalhe, sendo o Marketing a orientagdo tedrica principal desta

dissertagao:

1. Plano de comunicagao
Novas tendéncias do marketing: comunicagado digital e marketing verde

Comportamento do consumidor

Eal

Eficiéncia Energética — contexto actual

Na parte final deste capitulo sdo ainda elencados alguns exemplos de acgdes de promogao da

eficiéncia energética.

2.1. Plano de comunicagéo

Existindo diferentes ambitos para uma estratégia de marketing, que se pode dirigir para as
massas, para alguns segmentos ou individualmente aos consumidores, importa rever também
as diferentes formas de comunicagdo que podem ser utilizadas no marketing mix (Dionisio et
al, 2010). Assim, a comunicagdo pode assumir uma forma institucional (onde se pretende
informar sobre a marca, o produto ou a empresa) ou uma forma promocional (onde o
objectivo pode ser ou uma transacgdo ou a relagdo com o cliente), podendo assumir diferentes
configuragdes (como destinatario deve entender-se o cliente ou potencial cliente) (Dionisio et

al, 2010):

e Comunicagdo Push — a que ¢ enviada pela marca/empresa sem que o destinatario a
tenha solicitado (ex.: anuncio de TV)

e Comunicacdo Pull — a que ¢ solicitada pelo destinatario (ex.: telefonema de um
cliente para a linha de informagdes)

e Comunicacdo Push Autorizada — a que ¢é enviada pela marca/empresa, apos
autorizagdo prévia do destinatario (ex.: newsletter)

e Comunicagéo Interactiva — onde existe um didlogo entre a marca e o destinatario, ou
seja, e, por exemplo, quando o destinatario tem a possibilidade de dar o seu retorno
sobre a comunicagdo que recebe. (ex.: uma conversa entre um assistente de vendas e o

cliente)

11
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Enquanto as duas formas de comunicagdo push sdo mais facilmente controlaveis pelas marcas
no que diz respeito ao contetido da mensagem, ja a comunicagdo pull ¢ a interactiva sdo mais

complexas de gerir nesse ponto, sendo, porém, mais eficazes (Dionisio et al, 2010).

Com o surgimento das novas tecnologias, o cliente deixou de ter um papel tdo passivo no que
a comunicagao diz respeito, sendo hoje mais facil para este disseminar a sua opinido de uma
forma global (Dionisio et al, 2010). Uma opinido negativa podera ter um efeito mais amplo,
por ser mais facil o efeito do passa-palavra de um consumidor insatisfeito ao seu circulo de
influéncias, o qual, por sua vez, esta também mais alargado (Dionisio et al, 2009; Dionisio et
al, 2010; Scott, 2011). Desta forma, as marcas passam a ter menos controlo sobre aquilo que ¢é
divulgado sobre ¢las, devendo entdo passar monitorizar o feedback dos consumidores e incluir
uma andlise a0 mesmo no momento de defini¢do das suas estratégias de comunicacio

(Dionisio et al, 2010).

A comunicagdo causa sempre um efeito nos individuos, quanto mais nio seja a opgao de
decidir ignora-la. Importa aqui relembrar a teoria da dissonancia cognitiva, que explica que o
consumidor tomard uma acc¢ao sempre que a informacdo que receba ponha em causa as suas
opinides sobre determinado assunto (Festinger, cit. por Dionisio et al, 2010). A informagao s6
se torna dissonante quando emitida por fontes que sejam crediveis do ponto de vista do
consumidor (por exemplo, o seu circulo de influéncia pessoal — amigos ou familia), caso
contrario ndo causara impacto. O consumidor ird sempre tentar reduzir a dissonancia da
informagdo que recebe, evitando-a, minimizando a sua importancia ou colocando em causa a
sua origem. Apenas quando ndo o consegue fazer ¢ que a informagdo pode dar origem a

alteragdo dos seus comportamentos, opinides ou atitudes. A dissonancia cognitiva €

temporaria até que dé origem a uma atitude tomada (Dionisio et al, 2010).

Assim, uma mensagem publicitaria que pretenda incluir informacdo dissonante, devera em
primeiro lugar, ser realista e ndo esperar uma alteragdo radical do comportamento do
consumidor e, em segundo lugar, considerar que este ira ter uma tendéncia natural para evitar
a dissonancia. Logo, ha que garantir que sua mensagem ¢ emitida através de fontes crediveis
(ou assegurada pelos lideres de opinido). Pelo mesmo motivo, a sua divulgacdo podera
precisar de maior continuidade e repeticdo, para ser assimilada pelo consumidor e, se assente
em vectores emocionais, devera disponibilizar ao consumidor argumentos racionais para a
tomada de decisdo. Por fim, como forma de assegurar uma decisdo bem tomada, a informagao

deve ainda prolongar-se, integrando o momento ap6s a venda (Dionisio et al, 2010).
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2.2. Novas tendéncias

2.2.1. Comunicacao Digital

O desenvolvimento exponencial das tecnologias de informagao (TT) e comunicagdo tem vindo
a proporcionar a sua utilizagdo no Marketing e na Comunicacdo de formas cada vez mais
diferentes e também mais universais. As tecnologias de informacdo permitem, hoje em dia,
diminuir significativamente os custos de tratamento e transmissdo da informagao (Cota e
Marcos, 2009) e as empresas t€ém vindo a adaptar-se a estas novas tendéncias (Pereira, 2008).
Da mesma forma, a internet veio alterar significativamente a execu¢do do marketing —
algumas das suas caracteristicas, como o facto de permitir rapidez, de estar presente em
qualquer lugar, de possibilitar inovagdo e criatividade ilimitadas, abrem a porta a que se
possam executar campanhas mais eficientes, com menores investimentos € potencialmente

maior alcance (Dionisio et al, 2009).

A web permitiu também passar de uma comunicag¢@o intrusiva e de um so sentido para uma
comunicagdo que permite real interagdo dos consumidores, tornando-se mais util e
significativa para estes. Isto significa igualmente que, actualmente, qualquer pessoa pode
espalhar informacao sobre qualquer tema, ndo ficando essa responsabilidade apenas do lado
das empresas ou dos 6rgdos de comunicagdo social (Scott, 2011). Pereira (2008) conclui na
sua tese de doutoramento que a satisfacdo dos clientes ¢ influenciada pela existéncia de

comunicagao bidireccional com a empresa/marca.

O consumidor, por sua vez, tem também acesso simples e rapido a mais informagao, o que lhe
confere um maior poder de comunicagdo e, também, um maior poder negocial junto das
marcas com que interage, tornando esta interligacdo consumidor-marca cada vez mais forte.
Verifica-se uma tendéncia nos consumidores para a realizagdo de pesquisas na internet
(online), recolhendo informagao para que mais tarde possam adquirir um determinado produto
ou servigo presencialmente, j4 munidos de mais dados sobre o produto em questdo (Scott,
2011; Dionisio et al, 2009). De referir aqui o facto de, cada vez mais, a informagao estar cada
vez mais acessivel ao consumidor — a venda de dispositivos mdveis com acesso a internet (o
caso dos smartphones), mesmo em tempos de recessdo, cresceu 4% no mercado europeu
(Dados GfK, 1* Semestre 2011 vs. 1° Semestre 2010) — o que possibilita ao cliente manter-se
informado em qualquer lugar, e que obriga as marcas a também pensarem as suas estratégias

de marketing para que passem a incluir o meio mobile.
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Ao mesmo tempo, as marcas poderao obter informacao significativa sobre os clientes, através
das pesquisas online, que possibilite a criagdo de uma oferta comercial segmentada. Dionisio
et al (2009) referem que os meios online permitem recolher facilmente informagdo sobre os
consumidores, uma vez que estes podem interagir com a marca de formas diferentes, seja
através de emissdo de feedback proactivo (sem que haja incentivo da marca), de feedback
reactivo (quando a marca solicita) ou mesmo através de contetidos gerados pelo proprio
utilizador (User Generated Content — por exemplo, quando um utilizador escreve um artigo

num blog sobre uma determinada marca, produto ou servigo).

A semelhanga dos meios de comunicagdo tradicionais, ¢ também possivel subdividir os meios
digitais entre push (onde as marcas disseminam a informagdo) e pull (onde os clientes

despoletam a disseminagao de informagéo) (adaptado de Dionisio et al, 2009):

e Meios digitais push
o Display advertising — é a forma mais tradicional de publicidade online. Sao os
banners que vemos em varios sites que visitamos na Internet. A sua
distribuicao pode variar conforme o utilizador — a tecnologia permite recolher
informagdes detalhadas e divulgar diferentes anuncios a diferentes utilizadores.
Assumem formatos variados, tais como imagens, videos ou mesmo conteudos
com os quais o utilizador pode interagir. No exemplo abaixo, € possivel

visualizar dois exemplos de banners (contornados a azul):

Figura 3 — Exemplo de display advertising
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Fonte: www.timeout.sapo.pt
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o Permission email marketing — o envio de correio electronico com mensagens

publicitidrias ¢ também um dos formatos mais conhecidos dos meios de

comunica¢do digitais, sendo que, hoje em dia, e devido a sua utilizacio

abusiva por parte de muitos agentes, s6 quando os clientes deliberadamente

consentem o seu envio por parte das marcas ¢ que de facto podera causar

impacto positivo junto dos receptores. No exemplo, uma newsletter da FNAC

que solicitei receber no meu enderego de email pessoal.

Figura 4 — Exemplo de permission email marketing
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Fonte: conta de email pessoal

0 Product placement — esta técnica ¢ em tudo idéntica a que se utiliza,

normalmente em televisdo, integrando a marca num ambiente cujo mercado

alvo ¢ semelhante ao seu, sendo frequentemente vista em jogos, como, por

exemplo, fez a marca Dove no jogo The Sims Social que existe no Facebook.

Figura 5 — Exemplo de product placement

Fonte: The Sims Social (jogo Facebook)
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Meios digitais pull

0 Websites das marcas — para divulgar principalmente informagao institucional

Figura 6 — Exemplo de site institucional

Arga do cliente
Canhega @ novo edpCnline
Fauridmos poro o senar

Desconto social
para a enargia

Vain 5 4514 obsongica ‘

o meu

minha
& negocdio

©asa

Mercado livre |
g

70

noticias

> EDIP implomanta projecto de anciincia
energénica na fabeica da INCHEMICA

» EDP imstala painéis salares fotovalisicos
o Conlro die Alto Resdimenta di Sarf em

Peniche

> EDP alcanga mele milhio de clientes no
metcado liberalizado

Estudo de
satisfagdo
A suo cpinido & muite
Importonte. Porticice.

cotagdo edp 10w

Dow Jonss
‘Q_‘) Sustainability Indexes

Fonte: www.edp.pt

0 Microsites promocionais — concebidos para divulgar uma determinada

campanha ou produto/servico especifico

Figura 7 — Exemplo de site promocional
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o Search engine marketing — conjunto de técnicas que permitem potenciar a
posi¢do dos sites das marcas na pesquisa dos motores de busca online (ex.°
Google). Podem ser utilizadas campanhas de custo por click (PPC — Pay Per
Click), onde se adquirem posi¢des de anincios pagos que sdo colocados junto
a pesquisa organica dos motores de busca; ou a optimizagdo de motores de
busca (SEO - Search Engine Optimization), onde sdo implementadas
melhorias aos sites das marcas que permitem melhorar as posi¢des na propria
pesquisa organica. No exemplo, antincios de PPC (contornado a azul) e a area

da pesquisa organica, alvo das ac¢des de SEO (contornada a verde).

Figura 8 — Exemplo de PPC e SEO
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Fonte: www.ofertalampadas.edp.pt

o Widgets e Aplicagbes — pequenas aplicagdes desenvolvidas para colocar no
ambiente de trabalho dos computadores pessoais, € que permitem a
dissemina¢do de informa¢do da marca directamente para esse suporte.

Também existem para os dispositivos moveis (tablets e smartphones).

17



ISCTE £ Business School

Plano de comunicacio digital para a eficiéncia energética Instituto Universitario de Lisboa

Figura 9 — Exemplo de aplica¢des (em smartphone)
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0 Blogs — os blogs sdo sites onde se podem publicar artigos de opinido ou de
informacao, com a possibilidade dos leitores poderem comentar esses artigos.
Algumas marcas utilizam-nos para criarem comunidades a volta dos seus
produtos, possibilitando aos seus clientes um férum de discussdo para os

produtos/servigos que disponibilizam.

Figura 10 — Exemplo de blog
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0 Podcasting — este ¢ um servigo que permite criar pequenos ficheiros audio e

dissemina-los online. Sao frequentemente utilizados, por exemplo, pelas

marcas de radiodifusdo para divulgacdo dos seus programas, permitindo aos

seus ouvintes ouvir mais tarde uma emissdo que tenham perdido ou voltar a

ouvir as suas emissOes favoritas.

Figura 11 — Exemplo de podcast
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0 Mundos virtuais — ambientes virtuais online que simulam o ambiente offline,

possibilitando a interac¢do entre os utilizadores (exemplo: Second Life).

Figura 12 — Exemplo de mundo virtual
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Fonte: secondlife.com
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Para além de todos estes meios, surge também o Social Media, que se define como uma rede
onde varios utilizadores interagem, partilhando entre si informagdes, ideias, opinides, e toda
uma infinidade de contetdos que, ao alcance de um click, sdo facilmente divulgados por todos
0s seus contactos, 0s quais, por sua vez, podem comentar, partilhar ou dar opinido sobre esses
conteudos (Scott, 2011). O Social Media potencia a distribui¢do de contetidos de formal viral,
ou seja, de forma auténoma, por iniciativa dos proprios consumidores a sua rede de contactos,
facilitando sobremaneira o chamado word-of-mouth (ou “passa-palavra”), que se acredita ser
uma das mais fortes formas de recomendacdo de produtos/servigos entre os consumidores
(Dionisio et al, 2009). Neste meio, a marca podera assumir um de dois papéis — ou produtora
de conteudos, ou agente promotor da produg¢do de contetidos por parte dos utilizadores
(Dionisio et al, 2009), uma vez que sdo os contetidos que ddo origem a uma ac¢do por parte
dos consumidores (Scott, 2011). A certeza ¢ que as marcas nao podem ignorar o Social Media

na elaboragd@o dos seus planos de Marketing.

Figura 13 — Exemplos de social media
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Em termos de métricas utilizadas nos meios digitais, podem destacar-se de entre as mais

comummente utilizadas, as seguintes (adaptado de Dionisio et al, 2009 ¢ Mark, 2009):

e Visitantes Unicos — contabiliza¢do do nimero de visitantes inicos a um determinado

website.
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e Taxa de click — trata-se do racio entre o nimero de visualizagdes de um determinado
anuncio ¢ o nuamero de clicks sobre esse anincio e permite medir a eficacia da
campanha.

e Bounce Rate — ou taxa de abandono, reflecte a percentagem de visitantes que
abandonou um determinado site até 5 segundos apos ter entrado nesse site. Podendo
variar o limite temporal, este indicador permite identificar se os visitantes que chegam
a determinado site querem de facto visita-lo e se o seu conteudo ¢ de algum interesse

para eles (caso nao seja, abandonam o site em pouco tempo).

Porém, as métricas possiveis de utilizar sdo praticamente infinitas, ¢ ferramentas online
(como, por exemplo, o Google Analytics), continuam a desenvolver-se € a encontrar novas
formas de medir o desempenho dos meios de comunicagdo digitais, com a vantagem da sua
utilizagdo ser frequentemente gratuita. Independentemente das métricas utilizadas, uma das
maiores vantagens dos meios digitais € a possibilidade de acompanhar os indicadores em
tempo real e, em simultineo, efectuar alteragcdes que permitam introduzir melhorias ou
correcgdes que sejam necessarias, promovendo a rapida optimizacdo de uma determinada

campanha ou meio de comunicagao (Dionisio et al, 2009).

\

Existem ainda, porém, algumas barreiras a adopcao da comunicacao digital, por parte das
empresas, € que se prendem, regra geral, com a rigidez dos or¢amentos de comunicagdo e
com a habituagdo aos meios tradicionais e aos resultados por estes gerados. Sem que haja a
devida introdu¢ao aos meios de comunicagao digital, existira sempre falta de compreensao e o
receio de ndo ser possivel controlar o seu impacto ou a disseminacao da informagao.
Igualmente se torna dificil encontrar métricas que sejam consensuais e sera complexo evitar
comparagdes entre os resultados dos meios de comunicacdo tradicionais (como por exemplo,
os GRP’s — Gross Rating Points) e os dos meios digitais. (Dionisio et al, 2009). No entanto,
Scott (2011) defende que, por maior que seja o investimento em comunica¢do offline, ¢ por
melhor que seja a criatividade de uma determinada campanha, se uma marca ndo estiver
presente onde estdo os seus consumidores (ou seja, o meio online), vai estar certamente a
perder potenciais compradores dos seus produtos/servicos — enquanto que a comunicacao
tradicional permite uma distribui¢do de informagdo mais massificada, a comunicagdo online

permite as marcas chegar mais perto dos nichos de mercado.
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2.2.2. Marketing Verde

O conceito de Marketing Verde tem tido uma importancia crescente junto das empresas,
devido a também maior preocupacdo com responsabilidade social e ambiental. O Marketing
Verde teve a sua origem no Marketing Social, o qual, por sua vez, nasceu na necessidade das
Organizag¢des Nao Governamentais angariarem fundos ou recursos ou membros para as suas
causas sociais (Cota e Marcos, 2009). Tendo surgido como um despertar da consciéncia para
o desenvolvimento sustentdvel nos anos 90, hoje em dia os principais motivos que levam uma
empresa a desenvolver ac¢des “verdes”, sdo a necessidade de corrigir algum efeito menos
positivo da sua actividade normal, ou a maior exigéncia por parte dos seus consumidores, que

cada vez mais reflectem sobre as compras que fazem (Afonso, 2010).

O Marketing Verde pode definir-se como o desenvolvimento de actividades por parte de uma
determinada marca/empresa, com o objectivo do desenvolvimento sustentdvel, ou seja,
causando o minimo impacto (seja ambiental ou social) na envolvente dessa marca. As
empresas sao agora avaliadas ndo so pelos atributos basicos dos seus produtos e servi¢os, mas
também pela sua capacidade de se demonstrarem empresas socialmente responsaveis e
sustentaveis (Afonso, 2010). Assim, aos “4P’s” do Marketing Tradicional, acrescem, no

Marketing Verde “4S’s” (adaptado de Afonso, 2010), que devem garantir:

e A satisfacdo do consumidor;

e A seguranca dos seus produtos (a todos os niveis — ambiental, social, producao,
distribuigdo, etc...);

e A aceitagdo Social dos produtos e da actividade da empresa;

e A sustentabilidade dos produtos.

A certeza de que o Marketing Verde ¢ cada vez mais importante ¢ o surgimento de diferentes
certificados que garantem a origem sustentavel dos produtos e servigos, ou a sustentabilidade
das actividades de uma determinada empresa, perante o olhar dos seus consumidores e outros

stakeholders. A destacar, alguns exemplos de certificados (visiveis na Figura:

e FSC (Forest Stewardship Council) — entidade que promove a gestdo responsavel dos
recursos florestais a nivel mundial, emitindo um certificado que garante que

determinada empresa cumpre com os requisitos definidos a nivel de sustentabilidade,
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nos produtos que distribui que requerem a utilizagdo de recursos florestais. Por
exemplo, num simples folheto que comporte o logoétipo FSC, temos a certeza que o
papel onde o mesmo foi impresso teve origem em florestas geridas de modo
responsavel.

e LEED (Leadership in Energy and Environmental Design) — programa de construcdo
verde. O LEED ¢ gerido pelo Conselho de Construcdo Verde dos Estados Unidos da
América (USGBC - United States Green Building Council) e trata-se de um conjunto
de directivas que devem ser cumpridas para que um determinado edificio possa ser
considerado sustentavel. Estas aplicam-se ndo s6 nos momentos de concepgdo e
constru¢do do edificio como também durante a sua manutengdo e operacdo, sendo
avaliadas questdes como a conservagao de energia e agua, a emissao de gases com
efeito de estufa ou a contribui¢@o para a saude e seguranga dos seus ocupantes.

e DJSI (Dow Jones Sustainability Indexes) — indices de sustentabilidade Dow Jones,
desenvolvidos pelas agéncias de rating Sustainability Asset Management e
Standard&Poors, que servem como referéncia mundial, avaliando o desempenho e
comparando o nivel de sustentabilidade das empresas, nas dimensdes econdmica,

ambiental e social.

Figura 14 — Exemplos de certificados verdes

(. Dow Jones
Sustainability Indexes

Fontes: ic.fsc.org ; new.usgbc.org/leed ; edp.pt

Neste ambito convém distinguir as iniciativas de Marketing Verde com outras que possam vir
a ser consideradas greenwashing pelos consumidores — o que acontece quando a empresa que
comunica sustentabilidade ndo a pratica efectivamente nas suas actividades diarias (Afonso,
2011). As iniciativas verdes devem ser genuinas, promover a educacdo dos consumidores e o
seu envolvimento directo nas mesmas, tendo como objectivo ultimo, consciencializa-los para
que também sejam sustentaveis nos seus consumos. Ferguson e Goldman (2010) defendem
que a autenticidade ¢ um factor-chave no marketing de causas (onde se inclui o marketing

verde) e que os cépticos podem destrui-la.
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2.3. Comportamento do consumidor

B.J. Fogg defende um modelo de comportamento do consumidor baseado na premissa de
. . . ” . . . -

ajudar as pessoas a fazer aquilo que ja querem fazer”, no sentido de colocar a sua disposi¢ao
as ferramentas e a motivacdo necessarias para despoletar um comportamento desejado. O

modelo de Fogg assenta em trés vectores, considerados essenciais para que ocorra um

comportamento:

e Motivagao para exercer o comportamento

e Capacidade para executa-lo

e Existéncia do Incentivo que despoleta o comportamento (o chamado “gatilho”)

Os factores Motivacdo e Capacidade relacionam-se directamente ¢ a Capacidade tem mais
peso — ndo importa que a nossa Motivacao seja muito elevada se ndo tivermos Capacidade
para executar um determinado comportamento (por exemplo, por mais que queiramos
construir um aviao real, ndo o conseguiremos se ndo tivermos os recursos para tal). Por outro
lado, ¢ mais facil influenciar a Capacidade do que a Motivagao (no exemplo do avido, basta
que os recursos surjam). Ja o Incentivo so tera efeito se for aplicado no momento certo, ou

seja, no momento em que terd real impacto sobre a Motivagdo e a Capacidade do individuo

para que entdo execute o comportamento.

Figura 15 — Modelo comportamental de B.J. Fogg
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Fogg defende ainda que, quando um comportamento ultrapassa o equilibrio da Motivagao vs.
Capacidade, torna-se um habito, e que devem ser “semeados” pequenos comportamentos que
conduzam a criagdo de habitos. Este ¢ um factor importante no que diz respeito, por exemplo,
aos comportamentos que conduzam a cuidados com a satde, a preservagdo do ambiente ou a
poupanca de energia — ao se mudarem pequenos comportamentos, podera ser possivel que

estes se tornem habitos.

Importa também analisar em detalhe o consumidor perante a tendéncia do Marketing Verde.
Define-se como consumidor verde aquele que inclui a preocupag¢ao ambiental como um factor
de decisdo no momento da compra de produtos e servicos, para além dos requisitos mais
habituais como os aspectos da qualidade e prego (Afonso, 2010). Esta preocupagdo pode
influenciar a compra de diferentes formas, desde a escolha de ndo adquirir um produto que
cause impactos negativos no ambiente, até optar pagar mais por um produto que
garantidamente ndo causa prejuizos ambientais. O estudo conduzido por Afonso (2010)
permitiu concluir que mais do que a preocupagao com o ambiente, o factor que mais
influencia a decisdo de compra do consumidor verde ¢ a sua crenga no impacto que a ac¢ao
individual (por exemplo, a escolha por um produto ou outro) pode ter no ambiente. Jansson et
al (2010) concluem também que as normas e valores individuais do consumidor sdo os que

mais influenciam no seu comportamento.

Por outro lado, Murphy et al (2010) concluiram que o facto de um determinado produto ser
sustentavel, reciclavel ou renovavel tem impacto na decisdo de compra apenas se houver um
impacto minimo no seu custo. Quando se trata de escolher entre “mais verde” ou “mais

barato”, a segunda opg¢ao ainda vence.

Para além de ser importante analisar o consumidor sob esta consciéncia “verde”, importa

também rever alguns aspectos mais detalhados sobre o consumidor de energia.

Hoje em dia, com a proliferacdo ja& mencionada das novas tecnologias, os consumidores
tornam-se mais exigentes € mais avidos por informacdo. Em relagdo aos seus consumos de
energia, esperam obter informacdo mais frequente e mais detalhada por parte do respectivo
fornecedor. Um estudo conduzido nos Estados Unidos da América identifica um segmento de
consumidores mais propensos a utilizagdo de novas tecnologias (ZPryme, 2011). Os

consumidores deste segmento estdo cientes de que a energia ¢ um recurso €scasso € esperam
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utilizar estas tecnologias e os seus dispositivos modveis para reduzir as suas faturas
energéticas. Acredita-se que este segmento ird ser o motivador para a adop¢do em massa de
inovacdes como os veiculos elétricos, dispositivos de gestdo de energia ou a geracdo
distribuida de eletricidade através de energias renovaveis (ZPryme, 2011). Os consumidores
de energia cada vez mais privilegiam os canais online como fonte para obterem informagio

sobre como gerirem os seus consumos (Accenture, 2012).

Importa também referir que, embora o conceito de Eficiéncia Energética seja relativamente
claro e unanime ao nivel académico, existe uma grande diferenga entre a percepg¢do e o real

conhecimento do consumidor sobre este tema (Accenture, 2010).

Para obter aconselhamento em eficiéncia energética, o primeiro instinto dos consumidores €
contactar o seu fornecedor de energia, mesmo nao confiando tanto na informagao prestada por
esta entidade, como confiam naquela que obtém a partir de outras fontes como ¢ o caso das
associagdes ambientais, da Academia, ou das associagdes de consumidores (Accenture, 2012).
Murphy et al (2010) também identificaram que os consumidores confiam mais na avaliagdo
de outros consumidores, analises ou opinides dos amigos do que na informagao oficial de uma

empresa.

Existem também momentos-chave para entregar aos consumidores informagdo sobre

programas de gestao de energia (Accenture, 2011):

e Quando os precos da energia sofrem um aumento

e Quando os consumidores subscrevem o servigo de fornecimento de electricidade
e Na aquisi¢ao de novos equipamentos

e Quando recebe a fatura de energia

¢ Quando muda de casa

Enquanto o pre¢o ¢ um factor decisivo na adopgao de programas de gestdo de energia, ndo ¢
suficiente se for o unico ponto em consideragdo (Accenture, 2011). Por exemplo, quando
perante a decisdo de investir em medidas de eficiéncia energética em casa, os proprietarios
tém em conta ndo sO6 as poupancas a alcancgar (rdcio beneficio-custo), mas também outros
aspectos como o conforto, a decoracdo da casa, ou a sua reputacdo social — ndo ¢ feita uma
simples analise economicista, ¢ os marketeers que queiram promover produtos ou servigos de
eficiéncia energética tém de ter isso em mente, disponibilizando aconselhamento profissional

que ajude a tomada de decisdo (Zundel e Stief, 2011).
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Apesar do menor nivel de confianca no seu fornecedor de energia, cerca de 50% dos
consumidores revelam interesse em receber informagdo sobre produtos e servigos de gestdo
de energia da parte desta entidade. 30% destes demonstram disponibilidade para pagar mais
por um servico de nivel superior, que implique um aumento de até 5% na sua factura, mas que
permita uma gestdo automatizada dos seus consumos de energia e garanta uma boa
percentagem de energias renovaveis no mix da energia produzida para o fornecimento. Por
outro lado, 76% indicam estar disponiveis para aderir a um servigo de nivel inferior, baseado
apenas nos canais de atendimento remotos (online), com informagao para a gestdao de energia
de forma manual, ¢ sem introdugdo de energias renovaveis se isso implicar uma diminui¢ao
de cerca de 10% na sua factura energética. Ambos os grupos, porém, ndo dispensam o
recebimento de relatérios de energia personalizados com conselhos de eficiéncia energética

(Accenture, 2012).

No que diz respeito aos canais de contacto, os consumidores preferem os canais remotos para
quase todas as interac¢des com o seu fornecedor de energia, excepto para quando existem
problemas (momento em que preferem canais com interac¢do pessoal). Ja 30% dos

consumidor “seguem” o seu fornecedor nas redes sociais (Accenture, 2012).

Os motivos que os levardo no futuro a interagir com o fornecedor através das redes sociais
serdo o servico rapido e conveniente, a oportunidade de interagir com uma comunidade sobre
temas relacionados com a energia e o acesso a ofertas exclusivas do seu fornecedor. Este
grupo de consumidores com ligacdo ao seu fornecedor de energia através das redes sociais

estd maioritariamente situado na faixa etaria dos 18 aos 34 anos (Accenture, 2012).

Por outro lado, o estudo Energy Profiler (Energaia, 2011) identifica os homens até aos 25
anos como o grupo que possui maiores barreiras para realizar agdes de poupanga energética,
assinalando como principais obstaculos “o conforto, a indiferenca, a desresponsabilizagdo e a

falta de informagao.”
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2.4. Eficiéncia Energética — Contexto Actual

A certeza de que o tema da Eficiéncia Energética tem cada vez mais relevincia ¢ a atencao

que lhe tem vindo a ser merecida por parte das entidades governamentais.

A Unido Europeia (UE) assumiu a Eficiéncia Energética como um dos vectores essenciais
para que se atinjam os objectivos 20/20/20 (20% de redugdo nas emissdes de gases de efeitos
de estufa, 20% de melhoria em eficiéncia energética e 20% de energias renovaveis no

consumo energético da UE).

Assim, foi langado, pela Comissdo Europeia, em 2003, o Programa Intelligent Energy
Europe, que “apoia as politicas europeias para a eficiéncia energética e energias renovaveis”.
Este programa, a decorrer até¢ 2013, disponibiliza um fundo de 730 milhdes de euros para
iniciativas dos Estados-membros que promovam estas duas areas. Para se ter acesso aos
fundos, sdo normalmente abertas candidaturas anuais a medidas que se enquadrem numa de
trés areas principais: Mais Eficiéncia Energética (Programa SAVE), Mais Renovaveis

(Programa ALTENER) e Melhor Transporte /Mobilidade (Programa STEER).

Para além do langamento deste programa, a UE publicou também legislacdo especifica para a

Eficiéncia Energética, regulando questdes como:

e A etiquetagem de aparelhos domésticos (regulamentada, entre outras, pela
Directiva n.° 2010/30/EU), que disponibiliza informagdo harmonizada aos
consumidores, no sentido de poderem optar pelo aparelho que consuma menos
energia e outros recursos, € que hoje se estende ja a 10 tipos de equipamentos:
aparelhos de frio doméstico, maquinas de lavar e/ou secar roupa, maquinas de lavar
loica, lampadas, fornos elétricos, ar condicionado e televisores. Em breve comecara a
ser adoptada, também de forma gradual, a nova etiqueta energética, que terd um
design universal para todos os estados-membros, ¢ que trara uma maior exigéncia,
ndo admitindo equipamentos com classes de eficiéncia energética inferiores a um
determinado nivel,

e Eco-design de produtos utilizadores de energia (regulamentado, entre outras, pela
chamada “Directiva do eco-design”, n.° 2009/125/EC), que estabelece quais o0s
requisitos minimos, em termos de consumo de energia, que estes produtos devem
cumprir para que possam ser admissiveis para comercializacdo no mercado europeu.

J& existem requisitos definidos para diversos equipamentos, como ¢ o caso das

28



ISCTE £ Business School

Plano de comunicacio digital para a eficiéncia energética Instituto Universitario de Lisboa

maquinas de lavar roupa, maquinas de lavar loi¢a, motores eléctricos, aparelhos de
frio doméstico, televisdes, lampadas, caixas descodificadoras de televisdo, ou
equipamento de escritdrio.

e O mercado dos servicos de eficiéncia energética (regulamentados pela “Directiva
dos Servicos de Energia”, n.° 2006/32), necessarios para que se incremente a
eficiéncia energética, e a fornecer por empresas que sejam especializadas nestes
servicos, ou pelos comercializadores/distribuidores de energia, € os quais terdo como
objectivo melhorar a eficiéncia energética.

e A eficiéncia energética dos edificios (regulamentada pela Directiva n.° 2010/31),
para a qual foram estabelecidos os limites maximos de consumo de energia e de
emissoes poluentes que os edificios podem atingir, e que deu origem, em Portugal, ao
Sistema Nacional de Certificagdo Energética e da Qualidade do Ar Interior nos

Edificios (a chamada “etiqueta energética dos edificios”).

Mais recentemente, foi lancado em Mar¢o de 2011, o Plano Europeu de Eficiéncia
Energética. Este foca-se em medidas obrigatorias (em vez de objetivos obrigatorios) para
aplicacdo por parte dos Estados-membros, e identifica as dreas com maior potencial de
poupanca: edificios, transportes e industria. No caso dos edificios, o Plano promove a nova
construcdo “zero-energia” (edificios que sejam auto-suficientes no consumo energético), e
incentiva a renovacdo imobilidria, essencial para melhorar a eficiéncia energética dos
edificios existentes, e onde o sector publico serd o exemplo a seguir, devendo renovar, em
cada ano, 3% dos seus edificios. O sector dos transportes foi alvo de um Livro Branco
proprio, que as 40 medidas a aplicar durante os proximos 10 anos para que seja possivel
aumentar a mobilidade, definindo como objectivos a redugdo da dependéncia da Europa na
importagao de petréleo e a redugdo das emissdes de CO, em 60% até 2050. Para a industria, o
Plano estabelece requisitos minimos de Eficiéncia Energética para equipamentos industriais e
foca-se na disponibilizagdo de servigos de energia (auditorias e sistemas de gestdo de
consumos) para que as pequenas e médias empresas possam também reduzir os seus

consumeos.

A nivel nacional, ja existe, desde 2006, o Plano de Promogdo da Eficiéncia no Consumo de
Energia Elétrica (PPEC), langado pela Entidade Reguladora dos Servigos Energéticos
(ERSE). Esta iniciativa, que decorre agora com periodicidade bianual, aceita candidaturas de

empresas e associacdes do sector eléctrico para o financiamento “de medidas que visem
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melhorar a eficiéncia no consumo de energia eléctrica”. O PPEC disponibiliza cerca de 10
milhdes de euros por ano, separando as medidas intangiveis (que visam a divulgacdo ou
formacdo em eficiéncia energética) tangiveis (que implicam efectiva troca ou instalacdo de
equipamentos eficientes). Estas ultimas sdo ainda repartidas pelos segmentos Residencial,

Industria e Agricultura, Comércio e Servigos.

No seguimento das directivas europeias, foi lancado em 2008, o Plano Nacional de Accao
para a Eficiéncia Energética (PNAEE), monitorizado pela Agéncia Nacional para a Energia
(ADENE), e que definiu todas as areas a intervencionar para melhoria da eficiéncia no
consumo de energia em Portugal. Este plano inclui 12 programas que incidem nas areas de
tecnologias (através dos sectores de transportes, residencial e servigos, industria e estado) e de
melhoria de comportamentos, prevendo ainda alguns incentivos a nivel fiscal e de
financiamento (através da criacdo do Fundo de Eficiéncia Energética). O seu objectivo
principal ¢ alcangar 10% de eficiéncia energética até 2015, um valor superior ao definido na

legislacao europeia para Portugal (que definia apenas 8%).

Com o pedido de ajuda externa realizado por Portugal em 2011, o Memorando de
Entendimento (na sua revisdo de Abril de 2012) prevé que deverdo ser tomadas medidas para
evitar sobreposi¢cdes e potenciar sinergias entre os diferentes mecanismos de incentivo a
Eficiéncia Energética, encontrando-se o PPEC e o Fundo de Eficiéncia Energética atualmente

num processo de revisdo.
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2.5. Boas praticas — alguns exemplos de ac¢des de promocdo da eficiéncia energética

O tema da eficiéncia energética tem sido alvo de diversas ac¢des de promogdo por parte das

mais diversas entidades, sejam associagdes de consumidores, fornecedores de energia ou

instituicdes governamentais. Neste capitulo encontram-se breves resumos de alguns exemplos

de acgoes realizadas tanto a nivel Europeu, como a nivel nacional, e em alguns paises onde o

mercado energético ¢ mais dindmico (casos do Reino Unido e Estados Unidos da América):

(Europa) European Union Sustainable Energy Week — uma iniciativa da Comissao
Europeia, com foco nos temas da eficiéncia energética e energias renovaveis, e que
tem o objectivo de divulgar as melhores praticas e potenciar sinergias e inovagdo. E
um acontecimento anual, que tem lugar desde 2006, promovendo uma semana onde
sdo realizadas, a nivel local por cada Estado-membro, iniciativas relacionadas com a
energia sustentdvel (que podem ser levadas a cabo tanto por entidades publicas ou
privadas). Em simultdneo, ocorre também a nivel central, em Bruxelas, a Energy
Week, que reune uma série de pequenos eventos de divulgagdo, seminarios,
conferéncias e até exposi¢oes de arte, promovendo, igualmente, a energia sustentavel.

O site do projecto: http://www.eusew.eu/

(Europa) Energy Neighbourhoods — uma iniciativa europeia que desafia grupos de
vizinhos a reduzirem os seus consumos de energia em casa até¢ 9% num periodo de 4
meses. O programa disponibiliza formagdo em eficiéncia energética e sobre as facturas
de energia, ajudando os participantes a descobrirem formas de pouparem energia nas
suas casas. Potencia o efeito de comunidade, onde os participantes partilham as suas
experiéncias e as melhores praticas para reduzirem os seus consumos. Os vencedores
podem  ganhar uma viagem a Bruxelas. O site do  projecto:

http://www.energyneighbourhoods.eu/

(Portugal) Programa ECO EDP — um programa da eléctrica portuguesa, que se
iniciou em 2007, e que tem como objectivo a promogdo da eficiéncia energética junto
dos consumidores particulares e empresariais. Engloba diversas accdes de
comunicac¢do e de substituicdo de equipamentos por outros mais eficientes, como por
exemplo: os programas de oferta de lampadas economizadoras; o Energy Bus (um
autocarro que percorre varias localidades a nivel nacional, divulgando informagao
sobre eficiéncia energética); ou varios programas educativos sobre eficiéncia

energética dirigidos as escolas basicas e secundarias do pais (os casos do autocarro A
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Tua Energia e dos concursos TWIST ¢ ECO CHALLENGE). O site do projecto:
http://eco.edp.pt

e (Portugal) DECO Escola Sustentavel — projeto da associacdo de consumidores
dirigido as escolas, que disponibiliza recursos informativos sobre eficiéncia
energética, facilitando a partilha de contetidos e incentivando as escolas promover a
divulgagdo deste tema junto da comunidade educativa. O site do projecto:

http://escolasustentavel.com/

e (Portugal) My Smart Galp — projecto piloto da petrolifera portuguesa que promoveu a
instalacdo de smart meters (contadores inteligentes, que enviam automaticamente a
informacdo das leituras através da internet) de electricidade e gas natural num pequeno
conjunto de habitagdes, disponibilizando aos participantes a monitorizacao detalhada
dos seus consumos energéticos online, aconselhamento personalizado e controlo dos

equipamentos. O site do projecto: http:// www.mysmartgalp.com/

e (Espanha) Plan de Accion de Ahorro y Eficiencia Energética 2011-2020 — programa
integrado de iniciativas que decorrem da aplicacdo da directiva europeia para a
eficiéncia na utilizagdo final de energia e servigos energéticos em Espanha. Engloba
accdes como a eficiéncia energética de edificios, a renovacao da iluminagao publica, a
aplicacdao da nova etiqueta energética, e atravessa todos os sectores consumidores de

energia. O site do programa: http://www.idae.es/index.php/id.663/mod.pags/

mem.detalle

e (Reino Unido) Save your energy lad! Crack it with Wallace and Gromit — campanha
de divulgacdo de accdes, produtos e servigos de eficiéncia energética da fornecedora
britdnica NPower, que inova ao utilizar as famosas personagens de animagao Wallace
and Gromit como embaixadores deste programa. O elemento mais chamativo desta
campanha sao os pequenos videos protagonizados por estes personagens. O site do

projecto: http://wallaceandgromit.npower.com/

e (Estados Unidos da América) Youtility — programa de uma empresa de energia
norte-americana (Duke Energy), que tem como objectivo ajudar os seus consumidores
a controlar a sua energia. Potenciou a criagdo de uma comunidade e disponibilizou
conteudos relevantes e ferramentas interactivas, tais como artigos de blog, pequenos
videos sobre energia em casa e até produtos eficientes. O site do programa:

http://www.duke-energy.com/youtility/
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(Estados Unidos da América) Opower Social — ferramenta de uma empresa de
energia norte-americana (OPower), baseada nas redes sociais (Facebook), que permite
o registo dos consumos energéticos € comparagao entre os pares, bem como potencia a
partilha de conteudos e das melhores praticas entre todos os participantes. O site da

ferramenta: https://social.opower.com/

(Estados Unidos da América) Tom Hanks’ Electric City — série de ficgdo online que
retrata o fim do mundo e uma cidade eléctrica como simbolo de paz. E acgdo de
divulgacdo inédita, promovida pela Yahoo!, e conta com o apadrinhamento do famoso
actor Tom Hanks, que alerta para os perigos de ndo se cuidar do ambiente. O site da

série: http://electriccity.yahoo.com/

33


https://social.opower.com/
http://electriccity.yahoo.com/

ISCTE £ Business School

Plano de comunicacio digital para a eficiéncia energética Instituto Universitario de Lisboa

3. Método

Sendo o objectivo final desta investigagdo a elaboragdo de um plano de comunicagao digital
para a eficiéncia energética, dirigido aos consumidores residenciais, importa definir uma
hipdtese operacional cujo principal objectivo serd obter informacdo relevante para o

desenvolvimento deste plano.

Com um objectivo tdo preciso, pode considerar-se que a recolha de informagao neste trabalho
se situa mais ao nivel da pesquisa aplicada, uma vez que pretende obter respostas para apoiar

a resolucao de um problema especifico (Reto e Nunes, 1999).

O método de investigacao a utilizar serd do tipo correlacional, visto que o objectivo sera “(...)

medir o grau de associacdo entre duas variaveis quantificadas.” (Reto e Nunes, 1999: 29).

A partir daqui, importa definir a hipotese operacional do estudo, bem como as técnicas de

recolha e andlise de informagao a utilizar na validagdo desta hipotese (Hill e Hill, 1998).

3.1. Hipoteses e modelo conceptual

A partir da andlise da literatura observa-se que, em relagao ao tema da energia, sera possivel
captar a atencdo dos consumidores de forma mais relevante, quando utilizados os meios de
comunicagdo digitais, em particular nos consumidores com idades compreendidas entre os 18
e os 34 anos (Accenture, 2012). Ao mesmo tempo, dentro deste publico-alvo, inclui-se o
grupo aparentemente mais despreocupado com os seus consumos de energia — homens até aos
25 anos (Energy Profiler, 2011). A partir destes dados, foi possivel formular a hipdtese geral
deste trabalho:

e Hipotese Geral: A utilizagdo de comunicagdo digital, junto do publico-alvo com
idade até aos 25 anos, na divulgagdo da eficiéncia energética, ird aumentar o seu

interesse relativamente a este tema.
Da qual decorrem as seguintes hipdteses operacionais:

e H1: existe correlagdo positiva e significativa entre a preferéncia por meios digitais € o
interesse em eficiéncia energética, nos individuos até aos 25 anos.
e H2: existe correlacdo negativa e significativa entre a preferéncia por meios digitais € o

interesse em eficiéncia energética, nos individuos até aos 25 anos.
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Em resumo, o modelo conceptual pode entdo definir-se da seguinte forma:

Figura 16 — Modelo conceptual

Idade do individuo < 25 anos

(IDADE)

e

Preferéncia do individuo pelos

Interesse do individuo no tema

eficiéncia energética

(INTERESSE)

meios de comunicagao digitais

(PREFMDIGITAIS)

Fonte: elaboragéo prépria

3.2. Caracterizacédo da amostra

Atendendo as limitagdes, quer ao nivel do factor custo, quer ao nivel do factor tempo, a
amostra do presente estudo sera de dimensao reduzida. O célculo da dimensdao da amostra so
pode ser feito matematicamente desde que os elementos da amostra tenham sido escolhidos
por um processo aleatorio (Hill, 2005). Logo, como o estudo que se pretende efectuar terd
uma amostra nao aleatoria, ndo serd possivel determinar a sua dimensdo matematicamente.
Isto implica impossibilidade de avaliar a precisao dos estimadores e de se saber o grau de
confianga com que os resultados sdo generalizaveis a populacdo. Nao serd também possivel
obter uma base de sondagem, pelo que a probabilidade de um individuo pertencente a amostra
anteriormente caracterizada ser escolhido ndo é conhecida. Dadas as restri¢des relativas a

determinagdo da sua dimensao (custo/tempo), este tipo de amostra sera o mais indicado.

Todavia, quer se trate de procedimentos aleatorios ou ndo aleatorios, o que ¢ verdadeiramente
importante ¢ que a amostra seja representativa da populacdo. Contudo, a técnica de
amostragem que sera utilizada, por ser ndo aleatoria, faz com que representatividade so seja

garantida subjectivamente.
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O meio escolhido para a disseminagao e preenchimento do questionario sera a Internet, nao so6
pelos motivos associados aos factores custo e tempo, mas também porque ¢ o meio onde se
espera ser mais facil o acesso a populacdo da amostra. O estudo “A utilizagdo de Internet em
Portugal 2010 (LINI, 2010) realizado em Portugal revela que o grupo etario dos 15 aos 24
anos ¢ o mais forte utilizador de internet, indicando também que ja 48,8% dos lares dispde de

acesso a Internet no lar.

3.3. Técnicas de recolha de informacéo

Serao utilizados dois métodos de recolha de informacao:

e Analise do historico — realizada através da pesquisa documental sobre estudos e
campanhas de comunicagao ja desenvolvidos sobre o tema (ja detalhada no capitulo 2
deste documento);

e Questionério fechado — a aplicar, através da Internet, a uma amostra de consumidores

de energia eléctrica em Portugal, com o objectivo de validar a hipdtese operacional

definida (v. Anexo I).

Em detalhe, o questionario desenvolvido pretende recolher informagdo dos individuos que

compdem a amostra relativamente a trés aspectos distintos:

1. Interesses face ao consumo de energia (questdes 1 e 5)
2. Preferéncias sobre os meios de comunicagdo (questoes 2, 3, 4)

3. Caracterizagdo da amostra (questdes A, B e C)

A sua elaboracao teve por base a analise de diferentes fontes de informagao, para a construcao

de cada uma das questdes e respectivas escalas de resposta, nomeadamente:

e Estudo Energy Profiler (ENERGAIA, 2011) — de onde foram adaptadas algumas
frases sobre os interesses dos consumidores face aos consumos de energia

e Estudo Actionable insights for the new energy consumer (Accenture, 2012) — de onde
foi possivel obter informacdo sobre a preferéncia dos consumidores pelos meios de

comunicag¢do para receberem informacgao sobre energia.
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ANACOM - informagdo disponivel online, em diferentes estudos publicados por esta
entidade, que permitiram identificar os diferentes meios de comunicagdo a incluir nas
questdes sobre este tema

INE — informagao disponivel online, sobre os Censos 2011, que permitiu definir os
valores das escalas de resposta para a caracterizagdo da amostra.

Entrevistas pessoais — realizadas de forma informal, junto de profissionais do sector
energético, que permitiram validar e ajustar algumas das questdes sobre o consumo de

energia.

Foram também utilizadas diferentes escalas de resposta, as mais comuns neste tipo de

questionarios fechados (Hill e Hill, 1998):

Escalas ordinais: que permitem avaliar a preferéncia, possibilitando a ordenagdo
numérica das diferentes categorias de resposta
Escala nominal: onde as categorias de resposta sdo diferentes e se excluem

mutuamente

Para a analise dos dados, foram utilizados os softwares IBM SPSS Statistics (versao 20.0) e

Microsoft Office Excel (versdo 2007). Esta sera constituida por duas fases:

Andlise descritiva — para caracterizagdo sociodemografica dos individuos da amostra

Verificacdo das hipdteses — onde se tentara validar as hipoteses definidas.

A aplicagdo do questionario foi realizada utilizando a ferramenta Google Forms, tendo o

mesmo sido divulgado através de email e das redes sociais (Facebook).
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4. Anélise da Informacéo
A aplicagdo do questiondrio permitiu obter um total de 469 respostas validas, cuja analise de
informagdo sera a seguir apresentada.
4.1. Caracterizacao da amostra
Partindo da caracterizagdao sociodemografica da amostra, evidenciada através dos Graficos 1,

2 e 3, ¢ possivel verificar que:

e 55% dos individuos sao do sexo feminino, sendo 45% do sexo masculino
e A faixa etaria predominante entre os respondentes ¢ dos 25 aos 34 anos, representando
51,8% da amostra.

® 09% dos individuos detém um grau de escolaridade ao nivel do ensino superior

Gréfico 1 — Caracterizacgéo sociodemograéfica — Distribuicéo dos individuos por género

Fonte: elaboragdo prépria

Gréfico 2 — Caracterizagéo sociodemogréfica — Distribuicéo dos individuos por faixa etaria
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Fonte: elaboracao propria
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Gréfico 3 — Caracterizagéo sociodemografica — Nivel de escolaridade dos individuos
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Fonte: elaboragéo prépria

4.2. Analise descritiva

O questionario aplicado permitiu também recolher informagao sobre a taxa de posse e de
utilizacao habitual dos equipamentos, por parte dos individuos. A andlise dos graficos 4 e 5

permitiu verificar que:

e O equipamento “computador com ligagdo a internet” ¢ o que detém a taxa de posse
mais elevada (97,7%), seguido do “telemovel” (92,3%) da “televisdo com servigo de
subscrigao” (87,6%) e do “telefone fixo” (80,4%).

e O ecquipamento “tablet” é o que apresenta a menor taxa de posse (20,3%),
acompanhado de perto pela “televisdo com servigo base” (24,1%)

e Os equipamentos com maior taxa de utilizagdo sdo o “computador com ligacdo a
internet” (95,1%), seguido do “telemoével” (88,7%) e da “televisdo com servigo de
subscri¢ao” (88,7%).

e Embora apresente uma taxa de posse elevada (80,4%), verifica-se uma reduzida taxa
de utilizagao (48,0%) para o “telefone fixo”.

e O equipamento “radio” apresenta também uma diferenga significativa entre a taxa de
posse (68,7%) a taxa de utilizacdo (37,5%).

e Os equipamentos com menor taxa de utilizagdo sdo o “tablet” (18,6%), ¢ a “televisao

com servigo base” (20,0%)

De referir que, a utilizacdo habitual dos equipamentos foi considerada como aquela que ¢

realizada semanalmente.
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Grafico 4 — Taxas de posse de equipamentos, na amostra
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Fonte: elaboracéo propria

Gréfico 5 — Taxas de utilizagdo de equipamentos, na amostra
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Fonte: elaboracéo proépria
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A informacao recolhida permite também analisar a percentagem de individuos responsavel
pelo pagamento das facturas de energia em casa, separada pelas diferentes faixas etarias

(Grafico 6), onde se observa:

e No total da amostra, 63,1% dos individuos € responsavel pelo pagamento das facturas.
e Exceptuando a faixa “Menos de 18 anos”, a faixa etdria com menor percentagem de
individuos responsaveis pelo pagamento das facturas ¢ “Entre 18 e 24 anos”.

e A faixa “Entre 35 e 54” ¢ a que apresenta a maior percentagem de individuos

responsaveis pelo pagamento das facturas.

Gréfico 6 — Percentagem de individuos responsaveis pelo pagamento das facturas de energia em casa, por faixa etaria
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Fonte: elaboragdo prépria

Na questao sobre qual o meio preferido para receber informagao sobre eficiéncia energética,
43,5% da amostra respondeu “por email”, sendo possivel observar a distribui¢do das respostas
no Grafico 7 (pagina seguinte). Apenas 8 individuos seleccionaram a opgao “Outro. Qual?” e

nestas respostas observam-se valores como “palestras”, “nenhuma” ou “todas”.

2
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Grafico 7 — Meio preferido para receber informag&o sobre “como ser mais eficiente a consumir energia”
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Fonte: elaboragdo propria

E também possivel observar a preferéncia dos inquiridos pelo meio de comunicacao, separada

pelas diferentes faixas etarias (Grafico 8, na pagina seguinte), de onde se evidencia:

e O meio “Telemovel — aplicagdo” apresenta maior preferéncia nas faixas etarias até aos
18 anos e entre os 25 e os 54 anos.

e O meio “Telemdvel — SMS” apresenta uma maior preferéncia entre os individuos na
faixa etaria dos 18 aos 24 anos.

¢ O meio “Email” apresenta maior preferéncia nos individuos com mais de 55 anos

e O meio “Internet — outros” tem maior preferéncia pelos individuos até aos 18 anos

e O meio “Internet — redes sociais” apresenta maior preferéncia na faixa etaria entre os

18 e 0s 34 anos
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Grafico 8 — Meio preferido para receber informagéo sobre “como ser mais eficiente a consumir energia”, por faixa
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Fonte: elaboragéo prépria

4.3. Analise de correlacao

Para a validag¢ao das hipdteses operacionais definidas, importa analisar a correlagdo entre as

variaveis que foram definidas no modelo conceptual.

A questdo que pretende medir a dimensdo INTERESSE (n.° 1 do questionario, v. Anexo I) foi
construida de raiz para o questionario, pelo que se torna necessario validar o seu construto,
através da analise de componentes principais (ACP) com rotagdo Varimax ¢ da analise de

fiabilidade (v. Anexo II).

O objectivo da ACP ¢ criar um conjunto menor de variaveis a partir de um conjunto inicial. A
analise do teste de Bartlett ¢ o KMO (v. Tabela 1) concluiu que, pelo facto de o valor de KMO

ser superior a 0,5, a amostra se revela adequada para fazer ACP. Além disso, o valor de
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significancia verificado no teste de Bartlett ¢ menor que 0,05, o que significa que se rejeita a

hipdtese nula de as varidveis em andlise ndo estarem relacionadas, isto €, ha correlacdes entre

estas variaveis.

Tabela 1 - KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,675
Approx. Chi-Square 377,345
Bartlett's Test of Sphericity df 15
Sig. ,000

Fonte: elaboracéo propria

Posteriormente, através da analise do quadro da variancia explicada de seguida apresentado

(Tabela 2), foram seleccionadas duas componentes principais. Da coluna do total, onde estdo

expressos os valores proprios (A) das componentes, escolhem-se, segundo o critério de

Kaiser, aquelas que apresentam valores proprios superiores a um, indicando que serdo

extraidas duas componentes principais, que, em conjunto, explicam um total de 54% da

variancia.
Tabela 2 — Total Variance Explained
Componen Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
t Loadings Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 2,187 36,456 36,456 | 2,187 36,456 36,456 | 2,171 36,186 36,186
2 1,071 17,844 54,299 1,071 17,844 54,299 1,087 18,113 54,299
3 ,953 15,878 70,178
4 ,768 12,801 82,979
5 ,549 9,147 92,125
6 472 7,875 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: elaboracéo propria
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Por ultimo, na matriz de componentes (Tabela 3), observa-se as varidveis que apresentam

maior valor absoluto e que serdo agrupadas numa mesma componente.

Tabela 3 — Rotated Component Matrix®

Component
1 2
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua casa. [Preocupo-
. 79,139
me com os consumos de energia em casa]
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua casa. [Controlo o
) ) , 747 | -,098
consumo de energia em minha casa]
1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua casa. [Sei que o
] ) ) 613 ,213
meu consumo de energia tem impacto no ambiente]
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua casa. [A
) ) - ) -4251 -,044
poupanga de energia em minha casa ndo é uma responsabilidade minha]
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua casa. [Gostava de
o ) ) i ) ,358 | ,806
receber mais informagdo sobre como ser mais eficiente a consumir energia]
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua casa. [Sei como
) i ,567 | -,600
ser eficiente no consumo de energia em casa]

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Fonte: elaboracédo propria

Assim, obtiveram-se as seguintes componentes principais:

e Componente Principal 1 — constituida pelas variaveis ‘“Preocupo-me com os consumos

de energia em casa”, “Controlo o consumo de energia em minha casa” e “Sei que o

meu consumo de energia tem impacto no ambiente”.

e Componente Principal 2 — constituida pela varidvel “Gostava de receber mais

informagdo sobre como ser eficiente no consumo de energia em casa”
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De seguida, foi efectuado o teste de fiabilidade as varidveis que compdem a Componente
Principal 1, que permite identificar se alguma destas prejudica a dimensdo INTERESSE, e de
onde se conclui que ¢ benéfico retirar a varidvel “Sei que o meu consumo de energia tem

impacto no ambiente”, pois melhorara o indicador a de Cronbach (Tabela 4).

Tabela 4 — Analise de fiabilidade

Scale Mean if Item
Deleted
Scale Variance if
Item Deleted
Corrected Item-Total
Correlation
Cronbach's Alpha if
Item Deleted

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em

8,87 1,183 ,445 ,487
sua casa. [Controlo o consumo de energia em minha casa]

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gés que consome em

) 820] 1,733 540,378
sua casa. [Preocupo-me com os consumos de energia em casa]

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em
) ) ) ) 8291 1,853 3151 ,632
sua casa. [Sei que o meu consumo de energia tem impacto no ambiente]

Fonte: elaboracédo propria

Desta forma, a dimensdo passa a apresentar um valor de o de Cronbach de 0,632, o que
representa uma fiabilidade modesta, pois seria ideal que este valor fosse superior a 0,7

(Boermans e Kattenberg, 2011).

Posteriormente, foi entdo analisada a correlagdo entre as variaveis IDADE e
PREFMDIGITALIS e a dimensdo INTERESSE. De acordo com os objectivos do estudo, esta
analise incidiu apenas sobre os individuos com menos de 25 anos, um total de 97 casos. A
varidvel PREFMDIGITAIS foi construida a partir da questdo 4 do questionario, assinalando
todos os individuos que seleccionaram como meio preferencial uma das opgdes “através da
internet — redes sociais”, “através da internet — outros meios”, “por email”, “através do

telemovel — via SMS” ou “através do telemovel — via aplicagao”.
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A andlise de correlacdes, presente na Tabela 5, permite concluir que existe correlacdo entre

estas duas variaveis e a dimensdo INTERESSE, e que esta ¢ significativa, uma vez que os

valores da significancia se encontram abaixo de 0,05.

Tabela 5 — Correlagdes

INTERESSE | Meios digitais | A. Qual a sua

faixa etdria?
Pearson Correlation 1 254" ,297"
INTERESSE Sig. (2-tailed) ,012 ,003
N 97 97 97
Pearson Correlation ,254* 1 ,083
Meios digitais Sig. (2-tailed) ,012 418
N 97 97 97
Pearson Correlation 297" ,083 1

A. Qual a sua faixa etaria? Sig. (2-tailed) ,003 418

N 97 97 97

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: elaboracédo propria

Avangou-se, de seguida, para uma analise de Regressdo Linear, assumindo a dimensao

INTERESSE como a variavel dependente e as variaveis IDADE e PREFMDIGITAIS como

as varidveis independentes. Na Tabela 6 ¢ possivel observar que o modelo com ambas as

varidveis (modelo 2) explica apenas 14,1% da dimensdao INTERESSE.

Tabela 6 — Modelo de Regressdo Linear

Model R R Adjusted | Std. Error of Change Statistics Durbin-
Square | R Square | the Estimate | R Square Change | F Change | dfl | df2 | Sig. F Change [ Watson
2 376° ,141 ,123 ,62496 ,053 5,821 1 94 ,018 2,015

a. Predictors: (Constant), A. Qual a sua faixa etaria?

b. Predictors: (Constant), A. Qual a sua faixa etaria?, Meios digitais

c. Dependent Variable: INTERESSE

Fonte: elaboracéo propria

47




ISCTE £ Business School

Plano de comunicacio digital para a eficiéncia energética Instituto Universitario de Lisboa

A anélise do coeficiente Beta (Tabela 7) indica que, destes 14,1%, 59% sao explicados pela
IDADE e 41% pela PREFMDIGITAIS.

Tabela 7 — Coeficientes

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Beta® %
(Constant) 2,870 ,294 9,745 ,000
2 A. Qual a sua faixa etaria? ,455 ,157 2781 0,077 59% | 2,894 ,005
Meios digitais ,318 ,132 2231 [ 0,054 41% | 2,413 | ,018
Y 0131

a. Dependent Variable: INTERESSE

Fonte: elaboracéo propria

As anélises realizadas ndo permitem, assim, validar as hipoteses operacionais definidas para
este estudo, visto que os valores de correlagdo entre as varidveis independentes apenas

explicam uma pequena parte da variavel dependente, ndo sendo significativos.

Assim, ndo se pode afirmar que, ao se utilizar comunicagdo digital para divulgar a eficiéncia
energética, no publico-alvo com idade até aos 25 anos, serd possivel aumentar o seu interesse

relativamente a este tema.

48



ISCTE £ Business School

Plano de comunicacio digital para a eficiéncia energética Instituto Universitario de Lisboa

5. Plano de Comunicacdo Digital para a Eficiéncia Energética

Apesar de ndo ter sido possivel validar o modelo conceptual definido no capitulo anterior, se
tivermos em conta as taxas de posse e de utilizacdo dos equipamentos que suportam
comunicagdo digital (v. Graficos 4 ¢ 5), bem como a preferéncia demonstrada por receber
informacao através dos meios digitais (v. Grafico 7), a elaboragdo de um plano de

comunicagdo digital para a eficiéncia energética continua a ser pertinente.

Assim, apresenta-se de seguida uma proposta de plano de comunica¢do digital para a
eficiéncia energética, cujo fio condutor sera adaptado da sequéncia de decisdes de

comunicag¢ao definida por Dionisio et al (2010), conforme ilustrado na Figura 15.

Figura 17 — A sequéncia de decisdes de comunicacao

A SEQUENCIA DAS DECISOES DE COMUNICACAO

Estratégia de marketing

Marketing-mix

Papel da comunicagao Diagndstico do
na estratégia de marketing anunciante
Alvos da comunicacao Objectivos da comunicacao
Mensagem
Conteldo Estratégia criativa
Mix da comunicagao Plano de media

Critérios de avaliacdo

Plano de comunicagao
Orcamento Calendarizacao

Execucao

Controlo/Monitorizacdo

Avaliacao de eficacia

Fonte: retirado de Dionisio et al (2010 : 64)
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5.1. Alvo e objectivo da comunicagao

A investigagdo ndo permitiu identificar um segmento alvo no que diz respeito as
caracteristicas sociodemograficas (idade), mas € claro que o tema da eficiéncia energética ¢ de
extrema importancia (conforme explicitado no capitulo 2.4). Assim, assume-se como publico-

alvo deste plano de comunicac¢do os consumidores de energia domésticos, em geral.

Este plano, de ambito institucional (em vez de transaccional), tera como principal objectivo
contribuir para a educa¢do dos consumidores residenciais no tema da eficiéncia energética,
motivando-os para um comportamento mais racional na utilizagdo da energia que consomem,
0 que trard beneficios tanto a nivel ambiental como econdémico. A eficiéncia energética ¢ um
“produto” de marketing verde que ndo exige ao consumidor escolher entre o que ¢ mais verde

e o que ¢ mais barato, pois ao ser eficiente podera obter estes dois beneficios em simultaneo.

5.2. Conteudo e mensagem

A presente proposta tem como seu elemento principal a criagdo de um simulador de
eficiéncia online, que permitira gerar conteudos relevantes para os consumidores (Scott,
2011) e promover a interactividade (Scott, 2011; Dionisio et al, 2009 e Pereira, 2008). A
mensagem principal passard por convidar os consumidores a utilizar este simulador, que

devera apresentar as seguintes funcionalidades base:

Ter um layout simples, ser de preenchimento rapido e ser facilitador da partilha por

parte dos utilizadores;

e Analisar os dados sobre os consumos de energia (introduzidos pelo utilizador)

e Analisar o comportamento do utilizador face a poupanca de energia (através de
questdes colocadas ao utilizador);

e Emitir um relatério personalizado sobre acgdes de eficiéncia energética que o
consumidor podera implementar, com as respectivas estimativas poupangas que
podera alcangar (em unidades de consumo de energia, de emissao de gases poluentes e
valor monetario);

e Registar em base de dados a informacao inserida nas diferentes simulacdes, tanto para

posterior tratamento dos dados como para acesso a uma simulagdo anterior, caso o

utilizador pretenda recordar os resultados obtidos.

Na pégina seguinte (Figura 18), pode observar-se um esbog¢o (ndo exaustivo) dos conteudos

deste simulador no interface para o utilizador.

50



ISCTE £ Business School

Plano de comunicagdo digital para a eficiéncia energética Instituto Universitario de Lisboa

Figura 18 — Simulador de eficiéncia: esboco de contetidos (ndo exaustivo)

é L . n )
Paginadeintroducdo dedados
a )
1. Os seus consumos de energia
\ J
e )
» Qual o seu consumo de electricidade? (KWh/€) por (més/2 meses/ano)?
* Qual o seu consumo de gas? (KWh/€) por (més/2 meses/ano)?
* Asua casa é (um apartamento / uma vivenda).
* Quantos elementos compdem o seu agregado familiar?
k )
4 D
2. Poupanca de energia
\_ W
( )
* Preocupa-se com a poupanga de energia em sua casa?
« Ja fez alguma coisa para poupar energia em sua casa? O qué?
» Costuma fechar as portas e janelas quando tem o ar condicionado ligado no Verao?
 Ja trocou as lampadas de sua casa por lampadas economizadoras?
* No Inverno, costuma abrir as persianas e estores para aproveitar a luz natural?

. 7
\ J
4 . )

Pagina de resultados N ﬂ B G
: . . )
Obrigado por utilizar o nosso simulador.
Neste relatorio consulte os conselhos personalizados de poupanca que Ihe disponibilizamos, e as
poupancas que pode alcangar se 0s puser em pratica. )
4 )
Conselhos personalizados
> <
» Troque as lampadas incandescentes por lampadas economizadoras — estas gastam menos
80% da energia e podem durar até 8 vezes mais.
» Quando ligar o ar condicionado, feche as portas e as janelas, para manter a temperatura
e evitar perdas de temperatura entre as divisdes da casa — assim, podera diminuir a
intensidade do aparelho e poupar energia.
 Aproveite a luz natural — porqué acender as luzes quando pode aproveitar o Sol?
= e J
o )
Seimplementar estas accoes, vai poupar... Esta a consumir (mais /
L menos) ___kWh,em
[ L média, do que outras
. 7
Quier receber este relatério no seu email? (email) (nome)

4 N
Quer poder aceder a este relatério quando regressar ao nosso simulador, para poder ver os seus

_ progressos na poupanca de energia? (Sim / N&o) )
Quer receber informacéo mensal, por email, sobre como pode poupar energia? (Sim/N&o)

. J

Fonte: elaboragédo propria
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5.3. Mix de comunicagéo

Uma vez desenvolvido e testado o simulador, para definir o plano de comunicagdo, importa

desenhar a respectiva matriz de comunicagdo (Tabela 8).

Tabela 8 — Matriz de Comunicacéo

Controlo da comunicacgéo pela empresa

Push Pull Interactiva
g =] > e Simulador de eficiéncia
= & © e Radio e User Generated Content | e Influenciadores/
é O E prescritores
c
£
> B = ° Display advertising e Search engine
Zh 2 @ e Permission email marketing e  Marketing viral
=6 marketing e Aplicagdo mobile
()
gy
(72]
c
g S . e Enderego de email para
= 2 S e Street marketing .
o ¥e suporte ao simulador

Fonte: elaboracéo propria, adaptado de Dionisio et al, 2010

Apesar do foco deste plano serem os meios digitais, a proposta inclui também alguns meios
offline, uma vez que, através de uma comunicacdo blended, se torna possivel criar sinergias
entre os diferentes meios, havendo beneficios mituos que podem maximizar os resultados da
accdo de comunicagdo (Dionisio et al, 2009). De seguida, detalham-se os meios elencados na

matriz de comunicagdo, separando-os por meios online e offline:
Matriz de comunicacéo — meios online:

e Simulador de eficiéncia — sendo o foco da comunicagdo, ndo deixa de ser, também,
ele proprio, um meio de comunicagdo interactiva, onde os utilizadores introduzem
informacgao, recebendo feedback personalizado.

e Display advertising — essencial para a visibilidade online, deverdo ser criados
formatos publicitarios (MRECs ou leaderboards, por exemplo) a colocar nos sites de
maior trafego a nivel nacional, gerando visitas para o simulador.

e Permission email marketing — através da opg¢do colocada no simulador, onde o

utilizador podera dar a sua autorizagdo para ser contactado e receber informacao com
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periodicidade mensal sobre eficiéncia energética. Esta op¢do permitird manter a
recorda¢do do simulador, sendo uma oportunidade para induzir o utilizador a regressar
a ferramenta, actualizar os seus dados e analisar o seu progresso no que diz respeito as
poupangas de energia alcangadas.

e Search engine marketing — este meio permite a comunicagdo estar presente no
momento em que ¢ mais relevante para o consumidor recebé-la. Por exemplo, através
das pesquisas pagas (pay per click) quando alguém pesquisar nos motores de busca
por “poupar energia”, “baixar conta da luz” ou “eficiéncia energética”, surge o link
patrocinado que informa o consumidor da existéncia de um simulador que pode
responder as questdes que pesquisou. Sera também indispensavel aplicar medidas de
optimizagdo dos motores de busca (search engine optimization), que facilitem a
indexacdo do simulador por parte destas ferramentas, para que o mesmo se torne
visivel na pesquisa organica (ndo paga). Este meio permitira gerar trafego qualificado
para o simulador.

e Marketing viral — o simulador ira dispor de uma funcionalidade que facilita a partilha
de conteudos pelos utilizadores, como é o caso dos botdes de acesso directo as redes
sociais. Estes permitirdo ao utilizador, por exemplo, partilhar os resultados que
alcangou na simula¢do directamente no seu perfil de Facebook, recomendado a
ferramenta directamente a sua rede de contactos. Da mesma forma, ao possibilitar o
envio do relatorio por email, o utilizador pode reencaminhar esse email, divulgando o
simulador a sua rede. Estas ferramentas potenciardo o efeito de passa-palavra.

e User generated content — ao produzir informagdo personalizada, o simulador
potenciara a criacdo de conteudos pelos proprios utilizadores, que poderdo utilizar os
resultados obtidos na sua simulag¢do para criarem informagdo para divulgar pela sua
rede de contactos, seja através de email, artigos em blogs ou redes sociais.

e Aplicacdo mobile — devera ser desenvolvida a versdo mobile do simulador, para
utilizagdo do mesmo em smartphones, e, portanto, em qualquer lugar. Este
desenvolvimento podera potenciar o passa-palavra, por exemplo, facilitando a um
consumidor fazer uma demonstragao presencial do simulador a alguém dentro da sua
rede de contactos.

e Endereco de email de suporte — este meio tem um perfil meramente de apoio aos
consumidores, no caso de surgir alguma dificuldade na utilizagdo do simulador, para

que estes possam colocar as suas questoes.
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e Influenciadores/prescritores — para aumentar a credibilidade da ferramenta e, assim,
as hipoteses desta ser divulgada de forma viral, importa que a mesma seja certificada
por uma entidade que seja reconhecida como competente e independente (por
exemplo, um centro de investigacdo universitario). Da mesma forma, serd importante
haver lideres de opinido que a divulguem, também de forma auténoma e independente,

a sua rede de influéncias.
Matriz de comunicagéo — meios offline:

e RAadio — um dos meios massificados mais tradicionais, ¢ que permitira informar, de
uma forma global, que o simulador est4 disponivel para quem queira saber como pode
evitar o desperdicio de energia.

e Street marketing — uma ac¢ao de street marketing, que assinale o lancamento do
simulador, permitira gerar buzz e aumentar o passa-palavra a volta desta ferramenta.
Embora seja indispensavel a integragdo de todos os meios de comunicagdo, neste caso
¢ particularmente importante que esta ac¢do decorra em simultdneo com a ac¢dao na

Radio ¢ o Display Advertising, sob pena de ndo causar o impacto desejado.

Na figura 16 € possivel observar alguns esquemas de pecas de comunicacdo que podem ser
desenvolvidas para alguns dos meios listados, e na figura 17 um esbogo do que podera ser a

aplicag@o para smartphones.

Figura 19 — Algumas pecas de comunicagéo (esquema)

[LEADERBOARD]
Esté a desperdicar energia?
Saiba COMO e quanto poupar através do nosso simulador.

[MREC]

[SEARCH]
Esté a desperdicar energia?
Estd a desperdicar energia?
www.simuladoreficiencia.pt/

Saiba como e quanto pode poupar. Saiba COMO e quanto pode

poupar através do nosso simulador.

Fonte: elaboracédo propria
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Figura 20 — Aplicacdo mobile (esbogo)

[MOBILE APP]

Esta a desperdigar energia?

Se implementar estas
accoes, vai poupar...

e | e

[ XX emissoes CO, ]

Esta a consumir (mais /
menos) __kWh, em média,
do que outras casas
similares a sua.

Fonte: elaboracao propria

5.4. Calendarizacéao e orcamento

Para a execugdo deste plano de comunicagdo, propde-se o seguinte calendario (Tabela 9):

Tabela 9 — Calendario do plano de comunicacéao

Semanas

Al L2 3 4 5 6 7 89 0112

Desenvolvimento do simulador

Elaboracéo de briefing

Desenvolvimento criativo

Producdo das pecas de comunica¢édo

Definicao do plano de meios

Reserva e compra de espaco

Campanha

Avalia¢do e monitorizacao

Fonte: elaboracao propria
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O plano de meios, a desenvolver mais detalhadamente no caso de se avangar para
implementagdo deste plano de comunicagdo, devera seguir uma calendarizagdo semelhante a
que se apresenta na Tabela 10. Os meios User generated content e marketing viral, por
dependerem quase exclusivamente da ac¢do do consumidor, ndo se encontram calendarizados.
Nesta tabela, a seta que se apresenta apds a Semana 5 representa os meios que terao
continuidade apds o término da campanha — naturalmente, a ferramenta do simulador de
eficiéncia (tanto na versdo online como na versdo mobile) e o email de suporte continuarido
disponivel apds a acgdo de comunicagdo. Propde-se que a campanha de Search engine
marketing também perdure, uma vez que os seus resultados sdo maximizados quando esta

ferramenta ¢ utilizada numa perspectiva de continuidade.

Tabela 10 — Calendario do plano de meios

7 Semana 1 7 Semana2 | Semana 3 7 Semana 4 7 SENERERS) 7-)

Simulador de eficiéncia

Display advertising

Permission email marketing

Search engine marketing

Marketing viral

User generated content

Aplicacdo mobile

Endereco de email de suporte

Influenciadores/prescritores

Radio

Street marketing

Fonte: elaboragéo prépria

No que diz respeito as questdes orcamentais, considera-se que sé sera possivel elaborar uma
proposta concreta no caso de se avancar com a efectiva implementagdo deste plano de
comunica¢do. Nesse momento, tendo em conta o or¢gamento global de comunicagdo, devera
ser estabelecido o limite madximo do investimento neste plano e, posteriormente, deverdo ser
consultadas agéncias criativas com foco na area digital e agéncias de meios, com vista a se

obterem as melhores propostas criativas e orgamentais para a execugao desta accao.
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5.5. Avaliacao e optimizagao

Como em qualquer estratégia, ¢ indispensavel definir um plano de monitorizacdo, que permita
avaliar os resultados alcangados e tirar conclusdes para acgoes futuras (Dionisio et al, 2010).
Assim, propdem-se as seguintes acg¢Oes de monitorizacdo e avaliacdo deste plano de

comunicagao:

1. Poés-teste de comunicacdo — particularmente relevante para medir a eficicia da
comunica¢do dos meios Offline que integram este plano, mas também permitindo
avaliar o plano como um todo, o pos-teste deve realizado através de uma empresa
independente de estudos de mercado, que auscultara a opiniao dos consumidores sobre
a comunicacao realizada, medindo indicadores como:

e  Visibilidade da campanha

e  Notoriedade da marca associada a campanha
e A compreensdo da mensagem

e  Niveis de recordagdo da campanha

2. Acompanhamento continuo de indicadores — a utilizacdo de meios de comunicacao
digitais permite avaliar os seus resultados de uma forma quase imediata, sendo
possivel, através de ferramentas online de registo de estatisticas (como é o caso do
Google Analytics, por exemplo), acompanhar a sua evolucdo desde o inicio da
campanha. Para este plano, sugere-se o acompanhamento dos seguintes indicadores
(adaptados de Dionisio et al, 2009):

e N.°de visitantes unicos ao Site onde ¢é disponibilizado o simulador

e  Bounce rate do site onde ¢ disponibilizado o simulador

e N.° de simulagdes iniciadas e n°. de simulag¢des terminadas (no caso do
simulador ser construido com vérias etapas de preenchimento, deverdo ser
analisadas cada uma das etapas, tentando identificar em qual delas se
verificam desisténcias no preenchimento)

e  CTR (clickthrough rate) dos antincios de display advertising e pay per click.

e  CPC (cost per click) dos antincios de display advertising e pay per click.

e N.° de subscri¢des para o permission email marketing (e, sempre que enviada
uma comunicac¢ao por email a esta base de dados, deverdao ser monitorizadas
os respectivos numeros de emails abertos, encaminhados e apagados sem

chegarem a ser lidos).
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e  N.° de contactos recebidos no email de suporte e contabilizagdo do tempo de
resposta a cada um destes contactos

e  N.°de instalagdes da aplicagdo mobile

e  Monitorizagdo do buzz gerado pelos utilizadores, influenciadores e
prescritores — existem ferramentas que, de uma forma automatica, investigam
o espaco digital, registando e analisando os conteudos relativos a um
determinado tema. Muitas delas sdo gratuitas, como ¢ o caso do Google
Alerts (onde ¢ possivel configurar a recepcao de alertas sempre que surge um
novo contetdo para um determinado tema) ou do Google Blog Search (que

permite a pesquisa de informacao dentro da blogosfera).

O acompanhamento continuo dos indicadores permite, por um lado, ter mais rapidamente
acesso aos resultados da campanha, e, por outro, identificar pontos de melhoria e
imediatamente agir sobre eles. A optimizag¢do das acgdes blended deve ser continua e tirar
partido das novas tecnologias, para oferecer uma experiéncia cada vez melhor aos

consumidores (Dionisio et al, 2009).

Acrescenta-se ainda que, ao permitir o registo dos dados das simulagdes (sempre que os
utilizadores o autorizarem), sera possivel também fazer crescer a base de dados que suporta o
simulador de eficiéncia, o que trara novos inputs de informagéo que permitirdo a melhoria da

experiéncia desta ferramenta por parte do utilizador.
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6. Conclusdes

Ao longo desta dissertacdo foi analisada a comunicacao digital e a importancia crescente do
seu papel no Marketing, bem como a forma como esta pode ser aplicada para divulgar um

tema também relevante como a Eficiéncia Energética.

Actualmente, ¢ cada vez mais importante para o consumidor que a comunicagdao seja
interactiva, ou seja, que lhe permita dar livremente o seu feedback sobre a informagdo que
recebe (Dionisio et al, 2009). Igualmente importa que o conteudo comunicado tenha
relevancia para si, ou seja, que o possa usar em seu beneficio (Scott, 2011). O
desenvolvimento das novas tecnologias tem possibilitado novas formas de comunicagdo e as
empresas tém vindo a adaptar-se a estas novas exigéncias por parte dos consumidores
(Pereira, 2008). A comunicacdo digital permite a utilizagdo de uma enorme variedade de
formatos dindmicos e facilmente adaptaveis as exigéncias dos consumidores (Dionisio et al,

2009).

O Marketing Verde, aquele que se pode definir pelo desenvolvimento de actividades por parte
de uma empresa com vista ao desenvolvimento sustentdvel, ¢ também uma tendéncia
crescente junto das empresas, a par com a exigéncia dos consumidores para a sustentabilidade
(Afonso, 2011). Exige algum cuidado para que seja auténtico e para que sejam evitadas
praticas de greenwashing — aquelas que parecem ser verdes, mas ndo sdo — pois OS
consumidores estdo atentos e sdo extremamente criticos para com as empresas que tentem

iludi-los nesse sentido (Afonso, 2011).

Apesar desta tendéncia verde, quando colocados perante a decisdo de escolher entre um
produto mais verde ou um produto mais barato, a segunda op¢ao ainda sai vencedora nesta
disputa (Murphy et al, 2010). Importa entdo analisar o comportamento do consumidor e
disponibilizar incentivos que despoletem a alteracdo das atitudes e facilitem a adopg¢ao de
comportamentos sustentaveis (Fogg, 2011). Em particular, sobre os consumidores de energia,
observa-se que estes valorizam cada vez mais a utilizagdo dos canais online como um meio

para uma melhor gestdo dos seus consumos (Accenture, 2012).

Enquadrando-se o tema da Eficiéncia Energética como uma actividade que promove o
desenvolvimento sustentavel, o empenho das entidades governamentais europeias € nacionais
na sua divulgagdo, bem como as previsdes do impacto ambiental positivo da aplicagao de

medidas de eficiéncia (IEA, 2011), justifica a aposta em medidas de divulga¢do e promocao
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do tema junto dos consumidores de energia. Algumas das ac¢des ja implementadas, tanto por

instituicdes transversais como por empresas do sector podem ser consultadas no capitulo 2.5.

Na analise da literatura, o estudo Actionable insights for the new energy consumer
(Accenture, 2012) apontava para o facto de, no tema da eficiéncia energética, ser possivel
impactar positivamente os consumidores com idades entre os 18 e os 34 anos, enquanto o
estudo Energy Profiler (Energaia, 2011) indicava que os jovens até aos 25 anos eram o

publico mais despreocupado no que diz respeito aos consumos energéticos.

Esta informagdo deu origem a hipotese de investigacao analisada nesta dissertacao, de que, ao
se utilizar a comunicacao digital para divulgar o tema da eficiéncia energética aos jovens até
aos 25 anos, seria possivel aumentar o seu interesse para este tema. A recolha de informagao e
a analise dos dados recolhidos ndo permitiu validar a hipétese em estudo, visto que a
correlacdo encontrada entre as varidveis ndo € significativa — a preferéncia pelos meios de
comunicagdo digitais nos individuos com idades até aos 25 anos explica apenas 14,1% do seu

interesse no tema da eficiéncia energética.

Conclui-se que, apesar de se ter partido de uma hipotese que a literatura parecia induzir que
seria validada pela analise, a andlise realizada nesta investigagdo ndo permitiu valida-la,

apesar de se terem seguido as boas praticas de investigacdo, de forma independente.

Quando analisadas, porém, as taxas de posse registadas na amostra, de alguns dos
equipamentos onde ¢ veiculada a comunicagdo digital (por exemplo, de 97,7% para
“computador com liga¢do a internet” e de 92,3% para “telemovel”), e, tendo em conta a
importancia da eficiéncia energética em termos de sustentabilidade, a elaboragdo do plano de

comunicagao digital a que este trabalho se propunha continuou a ser pertinente.

O principal contributo deste projecto ¢ entdo deixar as linhas orientadoras para a
implementagdo de um Plano de Comunicagdo Digital para a Eficiéncia Energética que se
apresenta no capitulo 5, e que tem como principal objectivo educar o consumidor a consumir
a energia de uma forma mais racional. Fortemente baseado nos meios de comunicagao digital,
promovendo a interactividade com os consumidores, este plano ndo dispensa porém a

inclusdo de meios tradicionais, com vista a uma estratégia blended (Dionisio et al, 2009).

De referir que o publico-alvo definido para este plano de comunicagdo — consumidores de

energia domésticos — ¢ bastante abrangente e podera ser adaptado, com pequenos ajustes, ao
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perfil da entidade que o deseje implementar. No caso de se tratar de uma empresa comercial
do sector energético, o facto de registar a informagdo sobre o perfil de consumo do
consumidor e os seus dados de contacto, permite a sua utilizagdo posterior para a oferta de
servigos de energia personalizados. Caso se trate de uma entidade institucional, o registo da
base de dados permite a recolha continua de informagdo para a optimizagdo do
aconselhamento no futuro e a obten¢do de dados detalhados sobre perfis de consumo que

poderdo ser relevantes para investigagao.

A dificuldade encontrada na validagdo da hipotese do estudo revelou-se a principal limitagao
deste trabalho, mas que, ao mesmo tempo, permite identificar possibilidades para futuras

investigacdes nesta area, tais como:

e Um estudo detalhado abrangendo apenas o publico-alvo com até 25 anos de idade,
tentando identificar as suas motivacdes face a eficiéncia energética;

e Um teste real do plano de comunicacdo proposto, medindo o seu impacto junto de
grupos de teste segmentados por idade;

e Uma investigagdo que permita identificar o momento ideal para comunicar a eficiéncia
energética aos consumidores

e Avaliar as possibilidades que se afiguram na utilizagdo do meio TV Interactiva, para
promog¢do de conteudos de eficiéncia energética. Este meio comega agora a
desenvolver-se, através dos servicos de subscri¢ao de televisdo por cabo e fibra dptica,
e do langamento das Smart TV’s (televisdes com software proprio e possibilidade de

download de aplicagdes, tal como os smartphones).
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Anexo | — Questionario

Réplica do questionario aplicado a amostra do estudo — pagina 1 de 3

Ola!

Estou a concluir o Mestrado em Marketing no ISCTE-IUL e, para completar a minha dissertagao,
agradeco a sua ajuda, preenchendo o questionario abaixo.

Todos os dados serdo tratados de forma anonima e confidencial.

Muito obrigada!

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua casa.

(por favor, indique para cada frase, o quanto concorda ou discorda com a mesma)

Nem
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo

Preocupo—me com os consumos de energia
€m casa

Sei como ser eficiente no consumo de
energia em casa

Sei que o meu consumo de energia tem
impacto no ambiente

Gostava de receber mais informagao sobre
como ser mais eficiente a consumir energia

Controlo o consumo de energia em minha
casa

A poupanga de energia em minha casa ndo
¢ uma responsabilidade minha

2. Indique os equipamentos que possui.

(por favor, seleccione todas as respostas aplicaveis ao seu caso)

Telefone fixo

Telemovel

Computador com ligacdo a internet

Smartphone (ex.: iPhone, Android)
Tablet (ex.: iPad)

Televisdo — servico base

Televisdo — servico por subscri¢do (ex.: por cabo ou fibra optica)

Radio
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3.

Réplica do questionario aplicado a amostra do estudo — pagina 2 de 3

Indique os equipamentos que utiliza habitualmente (todas as semanas)

(por favor, seleccione todas as respostas aplicaveis ao seu caso)

Telefone fixo

Telemoével

Computador com ligacdo a internet

Smartphone (ex.: iPhone, Android)

Tablet (ex.: iPad)

Televisdo — servico base

Televisdo — servico por subscri¢do (ex.: por cabo ou fibra optica)

Radio

4. Qual a forma que prefere para receber informagdo sobre como pode ser mais eficiente a

5. E o responsavel pelo pagamento das contas de energia (electricidade ou gas) em sua casa?

consumir energia?

(por favor, seleccione apenas uma op¢ao)

Telefonicamente

Pessoalmente (ex.: através de um assistente de loja ou de um técnico especializado)

Através da internet — redes sociais

Através da internet — outros meios (ex.: sites, blogs, foruns, chats, ...)

Por email

Através do telemovel — via SMS

Através do telemovel — via aplicacao especifica para o efeito (ex.: apps)

Por correio normal

Através da televisdo

Através da radio

Outro. Qual?

Sim

Niao
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Réplica do questionario aplicado a amostra do estudo — pagina 3 de 3

A. Qual a sua faixa etaria?

Menos de 18 anos

Entre 18 e 24 anos

Entre 25 e 34 anos

Entre 35 e 54 anos

Mais de 55 anos

B. Indique o nivel de escolaridade mais elevado que completou.

Ensino superior (Licenciatura ou superior)

Ensino secundario e pos-secundario (12° ano)

Ensino basico - 3° ciclo (9° ano) ou inferior

C. Sexo

Masculino

Feminino
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Anexo Il — Anéalise Estatistica

Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,675
Approx. Chi-Square 377,345
Bartlett's Test of Sphericity df 15
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
] 1,000 ,626
casa. [Preocupo-me com os consumos de energia em casa
1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
. . 1,000 682
casa. [Sei como ser eficiente no consumo de energia em casa]
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
] ) ) ) 1,000 ,422
casa. [Sei que o meu consumo de energia tem impacto no ambiente]
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
casa. [Gostava de receber mais informagdo sobre como ser mais eficiente a consumir 1,000 ,779
energia)
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
) ) 1,000 ,568
casa. [Controlo o consumo de energia em minha casa]
1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
. . N . 1,000 182
casa. [A poupanc¢a de energia em minha casa ndo ¢ uma responsabilidade minha]

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Componen Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
t Loadings Loadings
Total % of Cumulative | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
Variance % Variance % Variance %
1 2,187 36,456 36,456 | 2,187 36,456 36,456 | 2,171 36,186 36,186
2 1,071 17,844 54,299 ( 1,071 17,844 54,299 1,087 18,113 54,299
3 ,953 15,878 70,178
4 ,768 12,801 82,979
5 ,549 9,147 92,125
6 472 7,875 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

71




ISCTE £ Business School

Plano de comunicacgdo digital para a eficiéncia energética

Instituto Universitario de Lishoa

Scree Plot

2,07

n
1

Eigenvalue

054

Component Number

Rotated Component Matrix®

Component

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
casa. [Preocupo-me com os consumos de energia em casa]

1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
casa. [Controlo o consumo de energia em minha casa]

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
casa. [Sei que o meu consumo de energia tem impacto no ambiente]

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
casa. [A poupanga de energia em minha casa ndo ¢ uma responsabilidade minha]

1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua
casa. [Gostava de receber mais informag@o sobre como ser mais eficiente a consumir
energia)]

1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em sua

casa. [Sei como ser eficiente no consumo de energia em casa]

779

747

613

-425

358

,567

213

-,044

,806

-,600

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2
1 ,993 ,120
2 -,120 ,993

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 469 100,0
Cases Excluded® 0 ,0
Total 469 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,604 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item
Deleted
Scale Variance if
Item Deleted
Corrected Item-Total
Correlation
Cronbach's Alpha if
Item Deleted

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em

8,87 1,183 ,445 ,487
sua casa. [Controlo o consumo de energia em minha casa]

1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em

] 8,20 1,733 5401 ,378
sua casa. [Preocupo-me com os consumos de energia em casa]

1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que consome em
8291 1,853 3151 ,632

sua casa. [Sei que o meu consumo de energia tem impacto no ambiente]
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Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Valid 469 100,0
Cases Excluded® 0 ,0
Total 469 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,632 2

Item-Total Statistics

= Gt
g o < B
. S Bl T g & 3
= = 48 g g = &£
E s 2 o B < 2
§ < 2 9O = Sl «» 9
I S QA5 9 = A
9 o = =
s > S g ©
Al > Bl & 5 & §
[0} — 2 Q @) e 2
5 5 = & g =
Qo /5] =
195) 8 O
1. Nesta questao, considere "energia" como a electricidade ou o gas que
) ) 4,48 ,378 ,505
consome em sua casa. [Controlo o consumo de energia em minha casa]
1. Nesta questdo, considere "energia" como a electricidade ou o gas que
consome em sua casa. [Preocupo-me com os consumos de energia em 3,81 ,889 ,505

casa|
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Correlations

Correlations

INTERESSE Meios digitais A. Qual a sua faixa
etaria?
Pearson Correlation 1 254" 297"
INTERESSE Sig. (2-tailed) ,012 ,003
N 97 97 97
Pearson Correlation 254" 1 ,083
Meios digitais Sig. (2-tailed) ,012 ,418
N 97 97 97
Pearson Correlation 297" ,083 1
A. Qual a sua faixa etaria? Sig. (2-tailed) ,003 418
N 97 97 97
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Regression
Variables Entered/Removed?
Model Variables Entered | Variables Removed Method
Stepwise (Criteria:
] Probability-of-F-to-
| A. Qual a sua faixa onter <= 050,
etaria?
Probability-of-F-to-
remove >=,100).
Stepwise (Criteria:
Probability-of-F-to-
2 Meios digitais enter <=,050,
Probability-of-F-to-
remove >=,100).
a. Dependent Variable: INTERESSE
Model Summary®
Model R R Adjusted | Std. Error of Change Statistics Durbin-
Square | R Square | the Estimate | R Square Change | F Change | dfl | df2 | Sig. F Change | Watson
1 ,297* ,088 ,078 ,64062 ,088 9,176 1] 95 ,003
2 376" ,141 ,123 ,62496 ,053 5,821 1] 94 ,018 2,015

a. Predictors: (Constant), A. Qual a sua faixa etaria?

b. Predictors: (Constant), A. Qual a sua faixa etaria?, Meios digitais

c¢. Dependent Variable: INTERESSE

75




Plano de comunicacgdo digital para a eficiéncia energética

ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lishoa

ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 3,766 1 3,766 9,176 ,003b
1 Residual 38,987 95 ,410

Total 42,753 96

Regression 6,039 2 3,020 7,731 ,001°¢
2 Residual 36,714 94 ,391

Total 42,753 96
a. Dependent Variable: INTERESSE
b. Predictors: (Constant), A. Qual a sua faixa etaria?
c. Predictors: (Constant), A. Qual a sua faixa etaria?, Meios digitais

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 3,013 ,296 10,191 | ,000
: A. Qual a sua faixa etaria? ,487 ,161 297 3,029 | ,003

(Constant) 2,870 294 9,745 ,000
2 A. Qual a sua faixa etaria? ,455 ,157 ,278 2,894 ,005

Meios digitais ,318 ,132 ,231 2,413 1 ,018
a. Dependent Variable: INTERESSE

Excluded Variables?®
Model Beta In t Sig. Partial Correlation Collinearity
Statistics
Tolerance

1 Meios digitais 231° 2,413 ,018 ,241 ,993

a. Dependent Variable: INTERESSE

b. Predictors in the Model: (Constant), A. Qual a sua faixa etaria?

Residuals Statistics®

Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation | N
Predicted Value 3,3251 4,0985 | 3,8866 ,25081 | 97
Residual -1,64310 ,90148 | ,00000 61841 97
Std. Predicted Value -2,239 ,845 ,000 1,000 97
Std. Residual -2,629 1,442 ,000 ,990 | 97
a. Dependent Variable: INTERESSE
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